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لسك سد 


اتسيف تنص 
ليس التسويق شيئا يختص به دارس علوم التجارة وحده؛ و إثما تمس كل حياة 
كل إنسان؛ فكل منا عضو في المجتمع بحركة التسويق؛ فالشراء والبيع ومشاهدة 
الإعلانات التجارية في التلفزيون في الصحف وملصقات الشوارع هي مثال 
ذلك» وكل منا يزور متاجر عديدة و تعامل معها ويقارن أسعارها بأسعار غيرهاء 
ويتعامل مع بائعين مختلفين» و إشتري سلعا بعضبا محلية و أخرى أجتبية؛ وممارسة 
هذه الأعمال يلعب الإنسان دورا مهما في النظام التسويقى» و من ثم يعرف شيثئا 
عن هذا النظام. ش 
وعلى الرغم من ممارسة الإنسان لبعض التصرفات التسويقية و مشاركته في 
النظام التسويقى» فإنه قد لا يدرك ذلك؛ و قد لا يدرك معنى كلمة التسويق ولا 
مكانه و أهميته ُِ حياته» ولا كيفية إدارة الأنشطة التسويقية. 
لم تعد مشكلة عالم اليوم أن ينتج المصنع السلعة» ولكن أصبحت المشكلة *" كيف 
يكون هذا المصنع قادراً على تسويقها" 
فهو إن لم .نضجح في تسويقها أقفل بالتأكيد أبوابه»؛ و كانت المشكلة فيما مضى 
إنتاجية: أما الآن فإن البقاء في السوق يعتمد أساسا على دراسة احتياجات 
المستبلك و توفيرها له بالمواصفات المطلوبة و في الزمان و المكان المناسبين وبالسعر 
الذي يقدر على مله. 


اذارة المنظومة النسويفية 


إدارة المنظومة النسويقية - 


اذارة المتظومة المسويفية 


ان لمصمص لما لصيس لص 
أولا: نشأة و تطور مفهوم التسويق 
المفهوم التقليدي للتسويق: 
التسويق هو مموعة الأنشطة البشرية التي تستبدف تسيل ععمليات التبادل: لقد 
وضع “كوطر +16أت0©” هذا المفهوم الذي مازال الأكثر شيوعاء و يتضمن هذا 
المفهوم ما يلى: 
* إن التسويق نشاط إنساني على خلاف أنشطة أخرى الاج والإستبلاك. 
5 إن التسويق يستبدف تبيل عملية التبادل؛ سواء جرى التبادل لصفقة 
واحدة» أو لإجراء عمليات تبادل مختلفة. 
إن التبادل ليس مقصورا فقط على السلع وإنما يشتمل الهدمات أيضاء وقد 
تكون اللمبادرة في عملية التبادل من طرف المشتري عندما ينزل للأسواق باحثا 
عن السلعةء 5 قد تكون من طرف البائع الذي ينزل للأسواق باحثاً عن مشترين 
للعتة؛ و على هذا فإن التبادل يعطالب: 

طرفين يرغب كل منبما في إجراء التبادل. 
- كل هن الطرفين يملك أشياء ذات قيمة من وجهة نظر الطرف الآخر. 
- كل من الطرفين قادر على إجراء الاتصال و تسليٍ ما إديه. 
ماحل تطور مفهوم التسويق: 
يعتبر التسويق بمعناه الحالي حديث النشأة نسبياء إذ يؤكد كل من "روبرت كيئغ 
وجيرون ميكارتي" أن الإدارة في المؤسسات الإقتصادية لم يعرف مفهوم التسويق 


ا ل الصفم لا مس صا 

إلا في اخخمسيئنات: حيث كن المفهوم السائد قبل ذلك هو مفهوم البيع؛ ويرى 
"رويرت كيئغ" أن مفهوم التسويق قد تطور عبر المراحل الثلاث التالية؛ 

1- مرحلة التوجيه بالإنتاج (1930-1900): 

و فيها كانت مشكلة الإحاج هو محور انشغال الإدارة في المؤسسة؛ و لم يكن 
تعريف الإنتاج يواجه أي صعوبة لأن السوق لم تكن مشبعة» و إذا كان التركيز 
في هذه المرحلة على الإشباع الكى لحاجات» و أن قضايا النوعية أو الجودة في 
الإنتاج كانت للمبادرة من مبندمي الإحاج: و تميزت هذه المرحلة بعدما تدخل 
رجال البيع في قضايا الإنتاج و اقتصار وظيفتهم على إقناع المستبلك بأن ما أنج 
هو ما بشبع حاجتك. 

2- مرحلة التوجيه للبيع (1950-1930): 

حيث زاد الإبماج بمعدلات كبيرة بفضل إدخال أساليب الإدارة العلمية في 
المشروعات و اقتصادها تميز بالإنتاج الكبيرء ومن ثم برزت الحاجة لنظام توزيع 
قادر على تصريف هذا الإنتاج؛ و ازداد الإهتمام بوظيفة البيع؛ و لكن فلسفة 
ابيع ل مخغير فازداد إستخدام الإعلان: وظهرت بحوث التسويق لتزويد إدارة 
المؤسسة بالمعلومات التسويقية اللازمة لترشيد قراراتها المتعلقة بالإماج و التخزين 
والتوزيع ...إن. 

3- مرحلة التوجيه بالمفهوم التسويقي (من سنة 1950 إلى اليوم): 

وفيها تبنت الإدارة في المؤسسة الإنتاجية فلسفة جديدة في الإنتاج مفهومها 
"الأسبل صنع ما يحب المستبلك أن يشتري من محاولة بيع ما يحب المنتج أن 
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يصنع”"» و قد تميزت هذه المرحلة بالسرعة في ابتكار منتوجات جديدة لمسايرة 
مرعة تغير أذواق المستبلكين» وازدادت شدة المافسة من أجل جذب 
المستبلكين و كسب رضاهم. و قد ساعد على تطور هذا المفهوم عوامل كثيرة 
تكنولوجية: اقتصادية واجتماعية. 

المفهوم الحديث للتسويق؛ 

العمل الإداري اتلحاص بالتخطيط تح لجهود المشروخ و توجبيها والرقابة 
على استخدامها في براح تستبدف الرج للمنظمة» و إشباع حاجات المستبلكين» 
ذلك العمل الذي يتضمن توحيد كل أنشطة المنظمة (بما فيا الإماج واتقويل و 
ابيع) في نظام عمل موحد. ' 


يقوم هذا المفهوم على ثمانية عناصر هي: 
0.١‏ تخدير و نهم المركد الإسترايجي لدور المستبلك في ارتباطه يبقاء الشركة و 
نوها و استقرارها. 


2. إدراك الإدارة الواعي اتأثير القرارات المتخذة في قسم معين على الأقسام 
الأخرى وعل التوازن الإجمالي لنظام الشركة مع النظم الميطة, 

3. إهتمام الإدارة بابجكار المنتجات الت يتم تصميمها في ضوء دور محدد هو 
الإسبام في حل مشكلات شرائية معيئة لدى المستبلكين. 


*' دلصديق محند عفيفى النتسويق مبادق علمية و اتطبيقية ؛ القاهمرة ؛ دار انتهضة المربية -1979-ص 17, 


الا سمي ل الس ميت ا سس سس سس يي 
4. إهتمام الإدارة بآثار تقديم المنتجات الجديدة على المركز الريبحي الشركة في 
الحاضر و المستقبل: و إدراكها للنتائجٌ الإيجابية التي ستترتب على التخطيط العلمي 
للمنتجات الجديدة: من جهة ثمو الأرباح و تمان استقرارهاء 

5. تخدير عام إدور بحوث التسويق» ووحدات البحث عن الحقائق الأخرى 
خارج النطاق التقليدي انلك البحوث. 

6. عمل كافة إدارات المنظمة من خلال شبكة أهداف» بمعنى وجود جهد 
دائم في كل قطاعات الشركة موجهة نحو وضع أهداف محددة على مستوى 
الشركة؛ و الأقسام تكون مفهومة و مقبولة من قبل المديرين على مختلف 
المستويات. 

7. التخخطيط الرسمى طويل و قصير الأجل لأهداف المشروع و استراتجياته 
وخطط ما ينتج عنه جهد محدد منسق في القطاعات الوظيفية للشركة. 

8. خلق أو التوسع في إلغاء و إعادة تحظيم أقسام الشركة إذ استلزم الأمس 
ذلك في ضوء تعبئة و استخدام و الرقابة على الجهاز الكلى الشركة نحو حل 
مشكلات استلاكية مختارة. 

ويتطلب تقيِي المفهوم الحديث للتسويق توافر عدة متطلبات أساسية هي: * 

أ- أن يكون التسويق هو الموجه الأسامى لفلسفة المشروع. 

ب- أن يصمم الميكل التنظيمي للمنشأة بما يتفق و هذا المفهرم. 

ج- التخطيط المنظم. 


2 د/ صديالل عقيفي ؛ مرجع سبق ذعفرهة: ص 314-1. 


اذ لمصممم لاا الصسس لص 

د- مخطيط و تطوير المنتجات. 

ه- القيام بحوث التسويق. 

و- تأكيد أهمية الإعلان و التروج. 

ن-التسعير 

ح- منافذ التوزيع. 

ط- التصرف على أساس أن المستبلك هو السيد. 

كا يمكن إعطاء تعاريف أخرى نذكر منها هذا التعريف للتسويق: 

إن أكثر التعاريف قبولا هو ذلك الذي قدمته جمعية التسويق الأمريكية والذي 
ينص" التسويق هو تنفيذ أنشطة المشروع انختلفة التى تبدف إلى توجيه تدفق 
السلع و الحدمات من المنتج إلى المستبلك أو المستخدم." 

و يعرف الاقتصادى 888715 التسويق على أنه عملية اقتصادية؛ اجتماعية 
وثقافية هدفها تتبية حاجات المستبلكين لنتجات وخدمات مقبولة وبأسعار 
مقبولة. 

و قد كانت شركة جترال الكتريك الأمريكية أول من دعت للأخذ بمفهوم 
التسويق بمعناه الحديث عام 1956: و منذ ذلك الوقت طبقت شركات كبيرة 
هذا المفهوم عوض مفهوم البيع الذي كان سائدا لديبا. 

أوجه الإختلاف بين مفهوي البيع و التسويق: 

يمكن إظهار الفرق في النقاط التالية: 
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اناد الممفيي نيد تمصب بصم 

١‏ - التصور الوظيفى: 

يقوم مفهوم البيع على فكرة البحث عن الطرق و الأساليب التى يمكن المؤسسة 
من تصريف المنتجات المترا قة لديباء بينما يقوم مفهوم التسويق عن فكرة 
البحث عن الطرق التى تجنب المؤسسة ظاهرة ترا ثم المنتجات»: ومن هنا يعتبر 
البيع مفهوم علاجي» في حين يعتبر التسويق مفهوم وقاني. 

2- البحث عن الرجح: 

تعتبر القدرة على تحقيق الربح أفضل المقاييس الككية المعمول ببا لتحم على مدى 
جاح أو فشل المؤسسات الإقتصادية» و من ثم يعتبر تحقيق الربح عنصر مشترك 
بين البيع و التسويق؛ و لكن الفرق بينبما يمن في الكيفية» فبينما .تحقق الرخ 
في مفهوم البيع من خلال زيادة حجم المبيعات فإن التسويق يسعى لتحقيق الرحخ 
من خلال رضا المستبلك؛ الذي يضمن اسقرارية أو ولاء المستبلك للسلعة و 
استعداده [دفع منباء 

3 - الموقم من أنشطة المؤسسة: 

إن مفهوم البيع التقليدي الذي بقصر دوره على تصريف الإنتاج» يجعل نشاط 
ابيع بلى نشاط الإنتاج و يتوقف عليه ضيقا و اتساعاء أما مفهوم التسويق 
الحديث بما يتضمنه من بحوث التسويق و بحوث التصميم و دراسة ساوك 
المستبلك وعمليات التقل والتخزين مجعل نشاط التسويق يسبق نشاط الإتتاج و 
بليه كذلك. 
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ل ان لصفم ل الصسس لصا 

4- محال التركيز: 

يرتكر اهتمام البيع على أساليب دفع الزيون لاستبدال ما لديه من نقود بما لدى 
المؤمن سلع: يينماً ينصب إهتمام التسويق على استراجيات متقدمة تقوم على 
إيجاد ما برغب فيه المستبلك من سلع و خدمات»: كا أن البيع يركذ على حاجات 
البائع عكس التسويق الذي يرك على حاجات المستبلك» و أخيراً فإن الإنشغال 
الأساسى للمؤسسة في ظل مفهوم البيع جمثل في حاجاتها لتحويل السلع لنقود: 
ينما الإنشغال الأساسي للنسويق يكن في إرضاء المستبلك» ليس فقط عن 
طريق السلعة التى يقدمها لهء و إنما أيضا لخدمات المرفقة بها. 

5- تكامل و انفراد الجهود: 

ارتبط مفهوم البيع بمرحلة إنفراد وظائف المؤسسة: و سيادة فكرة أسبقية وظيفة 
الإنتاج على باقي الوظائف امختلفة في المؤسسة؛ أما مفهوم التسويق فإنه يندرج 
ضمن المنظور التكامل لأنشطة المؤسسة الختلفة عن تمويل إنتاج و تموين: و الذي 
يعتبر جميع أنشطة المؤسسة في نفس المستوى من الأهمية لبلوغ أهدافها. 

و أخيراً فإن مفهوم البيع ارتبط في نتأته و تطوره يتصريف المتوج المادي: 
أمأ التسويق فإنه يشتمل الكشف جما برغب فيه المستبلك من سلع و خدمات؛ 


والعمل على تلييتها بما يرضي المستبلك. 
ثانيا : أهداف النسويق: 


يقصد بأهداف التسويق النتائح النبائية التى برغب المؤسسة في تحقيقها من خلال 
نشاط إدارة التسويقء فهناك إجماع بين الإقتصاديين والمسيرين على أن للمؤسسة 
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ل ان لممصة ما تصمسا صا 

الإقتصادية على اختلاف طبيعتبا ثلاث أهداف استراجية يشترك فى تحقيقها 
مختلف أنشطة المؤسساتء و هذه الأهداف هي: الربح الفوء البقاء. 

[-هدف الر: 

يأ فى مقدمة أهداف المؤسسة الإقتصادية و من ثم فإنبا تحاول تعظيم أرباحهاء 
غير أن حرية المؤسسة في واقع المر محددة في هذا لمجال إذ توجد قيود تحول 
دون إمكانية تحقيق ربح أعظم كتصرفات النافسين و الرقابة الحكومية على 
الأسعار» و التشريعات الجبائية» و كذا يصبح على المؤسسة أن تسعى لتحقيق 
ربح أمثل و هذا الرجح القابل للتحقيق و الذي يضمن إيرادا مقبولا (أعلى من 
سعر الفائدة في السوق المالي) للمساهمين في رأس الال المؤسسة» كا تمد المؤسسة 
بفائض قابل للإستثمار والذي يحقّق لا هدف الفو المطلوب في الأجل الطويل» 
فكيف تحقق وظيفة التسويق هذا القدر من الر؟؟ 

1-1 -دور التسويق في تحقيق الرب: 

يعتقد بعض رجال الأعمال و الإدارة أن تحقيق الرخ هو من مسؤواية إدارة 
التسويق هو إعتقاد خاطئ لأنه حصيلة تظافر جهود مختلف أقسام ووحدات 
المؤسسة» [الرع-الاير اد-التكلفة]: فاتكلفة يحكون من عناصر كثير ة تنتتج من 
أنشطة جميع أقسام المؤسسة» و إذا يكون دور التسويق هو تحقيق حجم مربح من 
المبيعات (عن طريق خاق فرص تسويقية جديدة» البحث عن القطاعات 
السوقية المر نحة؛ اشجيع البحث عن سلع جديدة...1نخ.) 
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2-1-علاقة الرح بربحية المؤسسة: 
إن القيمة المطلقة للريخ لا تعط سورة حفيقية عن ربحية المؤسسة؛ فتحقيق رخ 
سنوي قدره 10مليون دينار قد يعتبر مؤشر نجاح بالنسبة لمؤسسة صغيرة كورشة 
للنجارة مثلاء بينما تمثل خطوة نحو الإفلاس بالنسبة لمؤسسة كبيرة كشركة 
للإنتاج السيارات مثلا؛ و لكن يعتبر الرجح تعبيرا صادقا عن ربحية المؤسسة لا بد 
أن ينسب إلى جميع أصوهاء و هو ما يطلق عليه [معدل العائد على رأس المال- 
الرخ الصافي / جموع الأصول]ء الذي يقيس مقدار الريح التائج عن كل دينار 
من الإستثمارء فإذا كان سعر الفائدة السائد في السوق المالىي هو 9:8 فإن مبلغ 
الرخ الذي يتعين على المؤسسة تحقيقه حتى يقال عنها أنها تعمل في شروط مقبولة 
من الريحية هو ذلك الذي تجعل معدل العائد على الإستثمار أكبر من (>968). 
3-1- دور النسويق فى زيادة معدل العائد على الإستثمار: 
بظهر دور التسويق فى زيادة معدل العائد على الإستثمار من خلال تحسين كل 
من معدل الرجح و معدل الدوران» باعتبار آن؛ 

[معدل الدوران على الإستثمار - الربح الصافي / مج الأصول] 

- [الرخ الصافي/ المبيعات] * [المبيعات/خ الأصول] 
حيث أنه على المؤسسة أن ترك على المبيعات و تكلفة البيع معاء لأن ذلك سمح 
لها تحقيق الزيادة في معدل الريح بطريقتين: 
-- إما يزيادة المبيعات بدرجة أكبر من التكلفة. 
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ل لصفصة ا اتصمست صا 

-- أو تخفيض التكلفة بدرجة أكبر من المبيعات. 

وحتى يمكن لإدارة التسويق أن تساهم بفعالية في زيادة معدل العائد على 
الإستثمار: لا بد أن تكون على دراية جميع العناصر المساهمة في تكوينه و أخذها 


بعين الإعتبار. 
معدل ارخ - ارخ الصائي / المبيعات 
معدل العائد على الاستثمار 
معدل الدوران - المبيعات / ث الأصول 
عيت: 
معدل الرخج - الرخ الصاتي / المبيعات - |المبيعات - تكلفة التشغيل] / 
الميعات 
- [المبيعات - ( تكلفة البضاعة المباعة + تكلفة ليع + تكاليف إدارية)] / 
المميعات 
هدف المو: 


إساهم التسويق في تحقيق هدف الفو من خلال التوسع عن طريق زيادة حجم 
المبيعات الذي يَأَنى بزيادة حصة المؤسسة من حجم السوق أو غزو أسواق 
جديدة؛ ومن أهم دوافع الفو: 

زيادة الطلب على الإبحاج: 

حيث تعمل المؤسسة على توسيع قاعدتها الإباجية» أي زيادة عدد الأقسام و 
الورحدات و هو ما يطلق عليه بالفو الداخلل . 


ان لصفي نيد تمصب بصي 

زيادة شدة المنافسة: 

ثما يؤدي بالمؤسسة إلى القيام باستثمارات جديدة و الذي يترتب عليه زيادة 
التكلفة الثابعة. 

هدف المقاء: 

يعتبر بقاء المؤسسة و اسرار نشاطها في السوق هدف رئيسى إشترك في تحقيقه 
ميم أقسام وحدات المؤسسة؛ و يقوم نشاط التسويق بدور حيوي في نحقيقه: 
ولابد لإدارة التسويق من أن تدرك هذه الحقيقة و تقتنع بباء و من ثم ذلك فإنه 
تمكن ها أن تساهم بفعالية في تحقيق اسقرارية المؤسسة من خلال قيامبا 
بالوظيفتين التاليتين: 

البحث باسقرار على فرص اسويقية جديدة: 

سواء بزيادة اهيز الذي تحتله المؤسسة فى السوق القائمة أو بغزو أسواق جديدة أو 
التحول إلى بضاعات تسويقية أكثر ربحية. 

ضرورة تحظيم و تطوير نظم المعالومات التسويقية: 

أي نظام جمع و معالجة و تدوين المعلومات بالشكل الذي سمح لا بتزويد 
الإدارة العليا في المؤسسة بالمعلومات السوقية في الوقت المناسب؛ حتى تمكن من 
انخاذ القرارات السليمة في جميع مجالات نشاطها. 
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اذارة المتظومة المسويفية 


الال 


إدارة المنظومة النسويقية - 


الفصل الغانى 
الاطار العام للتسويق 
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اذارة المنظومة النسويفية 


دك 


اند اللصقيي نيد تمصب بصم 

أولا: تمظي إدارة التسويق 

التنظيم الميكلي للوظيفة: 

ويقصد بوضع هيكل تنظيمي فاء وذلك بتقسيمها إلى عدة أقسام ومصالحء 
ونحديد مسؤوليات ووظائف كل منبماء وكذا تحديد مؤهلات الأشخاص الذين 
يقومون بآداء هذه الوظائق و المسؤوليات: حيث نب أن نعرف طبيعة نشاط 
التسويق؛ فهو فن أكثر منه علمء و لكن هذا لا يعني أنه لا يستند إلى قواعد 
علمية؛ و إثما هذه القواعد غير كافية لحل مشكلة المبيعات نظرا لكون معظم هذه 
المشاكل نابعة من تصرفات الأفراد التى لا تخضع دائما إلى سلوكات منطقية 
قابلة للتفسير العلمى. 

فقد يتأئر شخص ما بإعلان معين حول منتوج ماء و يقبل على شرائه و في الوقت 
نفسه لا عأثر به شخص آخرء و قد تلجأ المؤسسة إلى تخفيض السعر لزيادة 
المبيعات فتفاجئ بانخفاضبا و هذا عكس القوانين الإقتصادية. 

أهمية إدارة التسويق: 

تحتل إدارة التسويق مكانا بارزا في اليكل التنظيمى للمؤسسة الإقتصادية؛ و 
يرجع ذلك لحاجتبا المتزايدة إلى القيام بدراسات و تحليل السوق؛ ومعرفة ردود 
[فعال الزبائن و المنافسين ...2 ويزداد الإهتمام بإدارة التسويق كلما كبرت 
المؤسسة؛ و ازداد إتتاجهاء و السع سوقهاء و قد تشرف بعض المؤسسات بنفسبا 
على تمظيم و مراقبة مبيعاتها أو تسند عملية التوزيع إلى مؤسسات متخصصة؛ 
ويتوقف الإختيار بين الأسلوبين على عدة عوامل أهمها: المقدرة المالية للمؤسسة»؛ 


اذ عممصة ما تصمسا لصا 

المقدرة التنظيمية و حجم الإنتاج وجريعة» و مجم عدد العملاء...إلم. و يمكن 

إيراز أهمية التسويق من خلال المعايبر التالية: 

- | فنسبة تكاليف التوزيع: بالرغم من صعوبة تقدير تكاليف التوزيع بدقة؛ إلا 

أن كثيرا من الدراسات يينت أنها لا تقل في اي الحالات عن 9625 من 
سعر البيع عند الإستبلاك» و قد تصل هذه النسبة فى بعض الحالات إلى 96100 

وأكثر من سعر البيع عند الإنتاج. 

3 العمالة: لقّد زادت نسبة المشتغلين في مجال التوزيع زيادة كبيرة» 

حيث تضاعف خلالا عدد العاطلين في مجال الإنتاج مرتين في و.م.ا ؛ ينما 

تضاعف عددهم في مجال التوزيع ب12مرة خلال نفس الفترة. 

- صعوبة تخفيض تكاليف التوزيع: لقد أدى التوسع في استخدام طرق 

الإنتاج الالية إلى تخفيض تكاليف ع م إلى التصف»ء و في بعض الصناعات 

إلى الثلث» في حين أن تكاليف التوزيع لم تخفض بنفس النسبة. 

العوامل الواجب مراعاتها في تنظيم إدارة التسويق: 

يختلف نظام إدارة التسويق من مؤسسة إلى أخرى حسب عدة عوامل أهمها: 

1- طبيعة المؤسسة: 

في حالة ما إذا كانت إتتاجية أو تجارية فقد تستطيع الولي الإستغناء عن إدارة 

التسويق بإسناد نسويق المنتجات فيئات متخصصة فى حين تعتبر إدارة التسويق 

بالنسبة لمؤسسة حجارية محور نشاطها. 
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لذ لصمصم للا الصمم مص 

2 3 المؤسسة: 

فالمؤسسة الصغيرة قد 0 تاج لإدارة مستملة للتسويق» و تكتفى مع عد 
نشاطات 2 وظائف ىُْ إدارة واحدة أو مملحة واحدة. 

جم او دعر تخ 

التى تعامل فيبا المؤسسة و كذا أنواعها إلى سلع صناعية و استبلاكية. 

4- جم و عدد الأسواق 

التي توزع فيها المؤسسة إنتاجها محلية؛ جهوية؛ أو خارجية. 

5- سياسات التسويق: 


كسياسات الإمان: التسعير و التسليم. 

علاقات إدارة التسويق بالآدارات الاخرى: 

إن التعاون الفعال بين إدارات المؤسسة؛ يعتبر من العوامل الأساسية في نجاحهاء 
و فيما بلى يان طبيعة العلاقات التى يجب أن تربط إدارة التسويق يأهم 
الإدارات في المؤسسة: 

إدارة الإتعاج: 

إذا كانت وظيفة إدارة الإبتاج هي إبحاج ما يحتاج إليه و يطلبه المستبلك فإن 
مبمة تحديد ما يطلبه المستبلك تمع على عاتق إدارة المؤسسة التي يتعين عليبا إبلاغه 
في الوقت المناسب بإدارة الإنتاج» حتى تبرج أو تعدل عمليات إنتاج بما يتتفق و 
رغبات المستبلك في المنتوج؛ ومن ثم ضرورة وجود ترابط داتم بين الإدارتين؛ و 
تختلف و وسيلة الربط بينبما من مؤسسة لأخرى؛ ة فى المؤسسات الصغيرة تكون 
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ل ة 
العلاقة مباشرة بينهماء بينما تنشأ في المؤسسة الكبيرة مكاتب خاصة مبمتها الربط 
بين الإدارات امختلفة للمؤسسة. 

إدارة المشتريات: 

غالبا ما تفضل هذه الإدارة فى المؤسسة الإنتاجية الكبيرة و يكون الإرتياط 
وثيقا يينبماء فهي المسؤولة عن شراء جميع مستلزمات الإنتاج: أما بالنسبة 
للمؤسسة التجارية فتحتل إدارة المشتريات مكان إدارة الإنتاج في المؤسسة 
الإنتاجية» إذلك يكون الإرتباط وثيقا يبنهما. 

إدارة المالية: 

نظرا لحاجة عمليات البيع إلى رأس مال عاجلء فإنه لا بد للسياسات البيعية التي 
تبعها إدارة التسويق فيما يتعلق بمنح الإثقان وتحديد الأسعار أن “ماشى مع الحالة 
المالية للمؤسسة؛ فلا يعقل مثلا أن تقوم إدارة التسويق بإبرام عقود بيع على 
حساب لأجل في وقت تشكو فيه المؤسسة ندرة السيولة. 

إدارة التصدير: 

إن اختلاف ظروف التجارة الداخلية عن اللحارجية أدى في معظم المؤسسات 
الكبرى التى تطمح لغزو الأسواق الحارجية إلى فصل إدارة التسويق عن إدارة 
التصدير؛ حيث تختص الأولى في ترويج و توزيع المنتوجات على مستوى السوق 
الداخلى» بينما تختص الثانية في خلق الظروف الملاثمة لغزو منتجات المؤسسة 
للأسواق الأجنبية: و يتوقف الفصل بين الإدارتين على مدى اهتمام المؤسسة 
بالأسواق الحارجية؛ و على آية و تكرار عمليات التصدير التى تقوم +با فقد تكون 


اذارت الممقلن عد تمسو تضمد 

عمليات التصدير من إختصاص قسم من أقسام التسويق في المؤسسة الصغيرة؛ و 
في هذه الحالة يجب أن يكون مدير المبيعات خبرة واسعة في كل من ظروف 
التجارة الداخلية و الحارجية. 

الأسس العلبية لتنظيم و إدارة التسويق: 

الشكل التقليدي: 


فالخدف من هذا الميكل هو ربط الأفراد والموارد والأنشطة في المنثأة في كان 
موحد موجه نحو إشباع حاجات المستبلك مع تحقيق العائد المناسب؛ حيث 
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ا ة 
يتطلب وجود مدير التسويق في أعلى السلم الإداري حتى يستطيع أن يشارك في 
اتخاذ القرارات الرئيسية و يزثر على سياسات و خطط المنشأة. 

هذه الأشكال بالإضافة للشكل الموالى قدمبا كوتلر وفتا إدرجة سيطرة المفهوم 
التسويقي على كل منبما. 

الشر ركة التسويقية: 


حيث بين هذا الشكل أن إدارة التسويق هي وحدها الأداة الأساسية؛ و أن 
كافة الوظائف الأخرى تصب في التسويق و بحكامل معه و توظف نهدمته. 
وهناك عوامل أخرى يجب مراعاتها في تصميم اليكل التنظيمي لإدارة التسويق: 
أ- حسب نوع السلعة المباعة: حيث تخصص لكل سلعة مصلحة في حالة تعدد 
السلع المنتجة. 


ب- حسب نوع عملية العملاء و الزبائن: 


إدارة المنظومة التسويقية 


/ / . / 


قم المميعات 
7 حسب المناطق الجغرافية: م.م لالشرق» الوسط ؛ الغْرب؛» و الجئوب. 
5- حسسب الوظائف: 


إدارة التسويق قسم بحوث التسويق البيعات ١‏ التقل والشحن الفرز 
التكييف و التعبئة الحدمات دراسة السلع 

تبدو دراسة السلع بمنظور تسويقى بمسألتين: الأولى تعلق يتصنيف السلع إلى 

جموعات شترك فى خصائصبا التسويقية؛ و الثانية تعلق بمعرفة مراحل دورة 

حياة السلعة» والغاية من كل ذلك معرفة الحصائص التسويقية لكل سلعة وكذلك 

في كل مرحلة من مراحل دورة حياتبا حتى تمكن أخذها بعين الإعتبار في رسم 

السياسة اللازمة لتسويق السلع بصورة فعالة. 

تصنيف السلع: 

تصنف حسب الطريقة التي نشترى بها السلعة ( من الذي إشتريباء كيف و من 

أين» الكئيات المشتراة و عدد مرات الشراء و العوامل التي تؤثر في الإختيار) و 

كذلك حسب طبيعة السلعة. و يمكن تصنيفها بصفة عامة إلى: 


2 لصفي ل لمميت لصت 


سلع إستبلااكية: 
وي التي يشتريبا المستبلك الأخير لإشباع حاجاته؛ وهي تصنف إلى ثلاث فئات 
ركدسية: 


- فثة السام الميسرة: و هي الت يشتريبا المستبلك بسرعة من أقرب المحلات و 
بدون تسويق أو تخطيط مسبق؛ و تنقسم إلى سلع نمطية» والتى تميز بارتفاع معدل 
تار الشراء. 

- فئة سلع التسويق: و هي التى يبذل فيها المستبلك وقتا أو جهدا كبيرين في 
المقارنة بين الأصناف المتاحة منبا قبل اختيارها أو شرائهاء و تميز يارتضاع سعر 
الوحدة و إما بإتباعها رغبة خاصة يعتبرها المستبلك ذات أهمية كبيرة. 

- فئة السلع اللخاصة: و تعنى عند البعض اللع الجديدة التى تحتاج لجهود 
ترويجية كبيرة للق طلب عام عليهاء و عند البعض هي التى تلبى رغبات عدد 
دود من الممتيلكين: 

السلع الصناعية: 

هي التي تشترى بغرض استخدامما في إنتاج سلع أخرى و تتقسم إلى: 

- السلع التي تدخل مباشرة في المنتوج كالمواد اللخام و المواد نصف مصنعة. 

- السلع التى لا تدخل مباشرة في المنتوج الاهافي و تنقسم بدورها لفثتين: 

» السلع الرأسمالية: وي التى تبتلك في دورة إنتاجية واحدة كالآلات و 
التجهيزات. 

» السلع التشغيلية: كالوقود و الزيوت و الشحوم. 


اذارة المنطومة المسويفية 

الحصائص التسويقية للسلع الصناعية: 

* رشادة دوافع الشراء؛ حيث يأخذ المشترين في الإعتبار قدرنها على تخفيض 
تكاليف الإبحاج عكس الإعتبارات النفسية التى مدخل في تحديد قرار شراء 
السلع الإستبلاكية. 

© الشراء المباشر: تباع مباشرة من المنتج إلى المستبلك. 

5 ضعف تكار معدل الشراء. 

" تركيز و تمرك السوق» حيث تقركز في المناطق الصناعية. 

* التبادل المعامل: حيث نشتري المؤسسة من المنتج الذي يشتري منها بدوره. 

* الطلب المشيقء حيث يخضع الطلب عليبا إلى الطلب على السلع الإستبلاكية 


التى دخل فى إعاجها . 
* إمكانية الإيجار؛ حيث أنه يمكن تأجيرها عوض بيعها. 
دورة حياة السلعة: 


لكل سلعة دورة حياة يتكون من مراحل محددة تختلف فيبا ظروف تسويقها و 
تبدأ حياة أي سلعة من حظة تمديمها إلى السوق» و لكن قبل ذلك ثمر بمرحلة 
الإيتكار التي تطلب القيام بدراسات يتضمن ثلاث خطوات: 

1. خلق أفكار السلع الجديدة (إيجادها) حيث يقوم بها قم البحث و التطوير. 
2. لخص اللع المحتملة (الختارة) 

3. تيم السلع المختارة من خلال: 
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أل اك مصفب لي السام 00000 سس 
- مدخل نقطة التعادل: حيث تحاول الشركة تحديد كية المبيعات التي مدأ 
معها في تحقيق الأرباح فتختار تلك التي تمكن معها الوصول إلى نقطة تعادل 
بأقل "كية من المبيعات. 

- همدخل القيمة الخالية: و فيه تقوم الشركة بحساب مموع التكاليف إنتاج 
السلعة على مدى كافة دورة حياتباء و كذا حساب الإيرادات المحققة من 
مبيعاتها على كامل الدورة و تختار السلعة التي تحقق أكبر فارق. 

مراحل حياة السلع: 

أ- مرحلة التقديم: 

و تنيز بضعف مجم المبيعات؛ قلة نقاط البيع: ا كتفاء المنتج بتقديم نموذج واحد 
أو عدد قليل من غماذج السلعة لعدم وضوح قطاعات السوق في هذه المرحلة 
التركيز في احملة الإشبارية للسلعة على الطابع التعريفي أي تعريف المستبلك بهاء 
إنتباج إحدى السياستين السعريعين إما سياسة السغر المنخفض أو سياسة السعر 
المرتفع . 

ب - مرحلة الفو: 

وفيها يكون المستبلكون قد تعرفوا على السلعة و زاد انتشارها في السوق و تميز ب: 
- إدخال تحسينات على السلعة تنبا لنقاط الضعف المكتشفة فى مرحلة 


التقديمء 
١ -‏ دخول منتجين جدد إلى جانب إنتاج السلعة و بالتالي زيادة المنافسة. 
- تحول المؤسسة من الإشبار التعريفى إلى الإشبار التنافسي. 
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نت صقب ني تمصب تمي 
: نمو حجم المبيعات يكون بمعدلات متزايدة. 
- - البحث عن منافذ توزيع جديدة لاحتلال أكبر جزء من السوق. 
ج- مرحلة التضج: 
عدا من الوقت الذي تصبح فيه المبيعات تزداد بمعدلات متناقصة؛ و تعتبر هذه 
المرحلة هي الأطول في دورة حياة المنتوج و تيز ب: 
١ -‏ شدة زيادة المنافسة و نشبع السوق (العرض > الطلب) 
- إرتماع تكلفة التسويق و انخفاض الأسعار إلى الطابع التذكيري. 
١ -‏ غابا ما تقوم بعض المؤسسات محاولة تطوير بعض جوانب السلعة لتحديد 
دورة حياتها ٠‏ 
د-مرحلة التدهور أو الزوال: 
تبدأ عندما ينعدم معدل مو المبيعات و بالتاللي يميل حجم المبيعات إلى الإنخفاض 
شكل كبير و متواصل؛ و كيز هذه المرحلة حموما ب: 
انخليضن أو إلغاء ميزانية التروخ بدرجة كبيرة لضعف مردوده في هذه 


المرحلة. 

- | إعتماد سياسة السعر المنخفض كوسيلة رئيسية لحد من الإ نخفاض 
الشديد في حجم المبيعات. 

- انحاب المؤسسة من الأسواق و نقاط البيع ذات الفعالية المحدودة 
لتغليل نفقات التسويق. 
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لصفي لي تمصي مصي 

ثانيا: أهمية التسويق: 

لبيان أهمية التسويق يجب التعرف عل أهداف النظام التسويقي وهي كالآنى: 
تعظم الاستبلاك: 

زيادة الاستبلاك أي كلما اشترى المستباك كيات اكثر من السلع او اللهدمات 
وقاموا بإستبلاكها كلما كانوا اكثر سعادة وزادت الثروة في المجتمع. 

ا. تعظيم درجة رضاء المستبلك الخدف الأساسي من للنظام التسويقى هو 
زيادة اشباع حاجات المستبلك ورضاه الى اقصى درجة ممكنة. 

2. تعظم واتاحة فرص الإختيار النظام التسويقى الفعال هو الذي تيح 
فرص اختيار امام المستبلك. 

3 تعظيم ونحسين نوعية الياة توجد قوى متعددة تؤثر على سعادة ورفاهية 
المستبلك مثل “ قية المنتجات» جودتبهاء تكلفتباء نوعية البيئة المادية” 

2.4 ملحوظة : الجهات الحكومية تحتاج الى المجهودات والانشطة التسويقية 
واستخدام الطرق والمهارات الفنية للتسويق التى ومن هذه الجهات ' هيثة البريد؛ 
هيئة سكلك حديد مصرء هيئات التأمين الإجتماعي ؛ أجهزة الشرطة » وزارة 


التعليم العا لي 2 ١‏ 

ثانا أهمية النسويق للمجتمع : 

ا. التسويق ضرورة ملحة للإستفادة من مزايا الاماج الكبير والتى تبرز في 
تخفيض الاسعار. 


ازارد الممففو عد | نممو يضمد - 


١يإ‎ 


التنسويق له اثر كبير فى تطبيق الاعكار وظهور افكار ومخترعات جديدة 
لاشاء حماجات المستبلك. 
-- 


< التسويق عرف مسحو معيدشه افراد الدولة بإشباع رغباةبم أسعاليه 


4 التسويق له دور هام فى إنغار الثقافة لان الإعلانات تعطى جانب كبير 
هن نفقات وسائل الثقافة. 
5 النسويق بر فر مالايين فر ص العمل فى فرذلا يعمل من 30-5 من 


احمالى العو ى العاملة بالنسويق 1 


6. التسويق إنساهم في ارتفاع كفاءة وسائل التقل والمواصلات. 


|4 > و 


539 
م 


إدارة المنظومة النسويقية 


الدجى والعميدة الدينية 


عفريل البغية 
والحودة والامان للمنتعات 
2. اليئة المحافظة عليا 


والمسئولية الاجتماعية للتسويق عبارة عن الجهود والااشطة المبذولة لاتعقال 
أفكار إجتماعية من السوق الى افراد الجتمع وذلك من اجل حمايتهم ورقع 
مستوى معيشتهم أو حثهم على ترك عادات سيئة او لتوجيبهم تجاه سلوكات 
ع غوبة 

حتى او تطلب ذلك إصدار قوانين مثل" التدخين يؤدى الى الوفاه » إستخدام 
محاول الجفاف للأطفال. 

رابعا النسويق وحماية المستبلك : 

إن مفهوم حماية المستبلك هو أن المستبلك قد يضلل في مواصفات السلعة او في 
البيانات اللازمة للتعرف على كفاءة خدماتها او شروط البيع او اماكن الشراء 


وووأع. 
0-7 
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ان ال العصظصم ما تصسس عمسي 
الاطراف الى ها دور ىُْ حماية | - لستبلك: 


ويقصد تماية المستبلك ضمان حصوله على حقوقه قبل المنتجين والبائعين بكافة 


صورهم سواء كاأنوا تجارا او صناعا او مغدىي خد مات أو ناشري افكار وذلك ىُْ 
إطار النشاط التسويقى بمعناه الواسع والذي يكون فية موضوع التبادل فيه السلعة 
او الخدمة او الفكرة في إطار النظام العام المجتمع. 

يمكن تحقيق حماية المستبلك عن طريق توفير الحقوق التالية للمستبلك: 

1. عق المستيله في الأمان. 

2. حق المستبلك ى المعلومات. 

3. حت المستبلك في الإ ختيار. 

4. حى المستبلك فى أن سمح له بالشكوى. 

يجالاات حمابة المستبلك : 

1. مجالات حماية المستبلك في مرحلة ما قبل الانتاج. 

2. بجالات حماية المستبلك في مرحلة الانحاج. 
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2 لسمفيم لي لمسسب تمي 

الات حماية المستبلك في مرحلة التسويق وتتم من خلال الالى : 

- الوصف الصحيح في الإعلان عن المنتج بصدق ويمب ان يشمل على 
الآتى "مواصفات المنتج - وخصائصه - وحجمة ووزنه - وطريفة إستخدامة - 
والاثار الجانبية واثار سوء الاستعمال - شروط الحفظ - مدة الصلاحية ...اله 

- الصدق في الترويج ومئع الوعود غير حقيقة او الادعاءات الكاذية. 

- ضرورة التسعير اسيم بالإلتزام بطرق التسعير لتسبل المقارنة والاختيار عل 
المشترى. 

- نظم التوزيع يمب ان تضمن وصول السلع الى مستحقيها مثل “السلع 
القورينية”. 

7 الإهتمام بالضمان المرافق للسلعة. 

1 الإهتمام بالعبوات والغلااف وعدم اتدار او التشابه فى العلامات 
التجارية. 

- الإهتمام بالموازين والمكايل الم موغة. 

- الإهتمام بتوفير معلومات للمشترى تمكنة من المقارنة والإختيار. 

- الإهتمام بألزام البائعين بتوفير خدمات الصيانة وقطم الغيار والاصلاح " ما 
بلي 


- الاهتمام تمراقبة الاوكازيونات حىق لامخدع المستبلك. 
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اذارت الممقلو مه المسويشيه 

خامسا: الم 

اولاً ماذا يشترى المستبلكون؟ 

يقبل المستبلك على شراء نوعين اساسيين مم المنتجات وهي السلع واتليدمات 
السلع : شئْ ملموس (منتجات) مثل "الاغذية - الملابس - الآثاث ...اع* 
اليد مات: شئ غير ملموس مثل " التعليم - الحدمات الصحية - الامن - ...اعه* 


أنواع السلع 


سلع انتاجية كك 
3 
1. تركيبات ومعدات ثقيلة ب يق 
2 أجهزة ومعدات صغيرة وم 
6 الخامات والمواد الأولية 
أولا السلع إحاجية : 
تركيبات ومعدات ثقيلة: 


مثل " تركيبات المصانع والمعدات الثقيلة والمعدات الساسية والالات الثقيلة 
وسيور الاحاج : كا ولنسم هذه السلع بألآقى: 


ولنسم بأن ليتم شراءها بناء على خطة مسبقة. 
بشترك عدد كبير من المسثوليين لإصدار قرار الشراء. 
هذه السلع تستبلك بعد فترة زمنية طويلة. 
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ل لمم نا لصي لص 

- عدد المغتريئ لا محدوذ نَنيا. 

- << قيمتها المالية عالية جداً 

المنظمة المنتجة لهذه السلع لديبا إستعداد لتقديم كافة التسبيلات والمساعدات 
واللهدمات اللازمة للمنظمة المشترية سواء عند الشراء او التركيب او التعاقد على 
التصنيع وتوفير قطع الغيار. 

اجهزة ومعدات صغيرة: 


مثل " المحولات الكهربائية والموتورات الصغيرة والجرارات والناقلات - ...اله 


ونتسم هذه السلع بألآتى: 
- تم شراءها بناء على خطة مسبقة. 


-2 يشترك فى شراءها الأقسام الطالية لما داخل المنظمات. 
- هذه السلع نستبلك بعد فترة زمئية طويلة. 
الاتدخل الإتاج نبائيا” . 


قيمتها المالية متوسطة. 
تم بيع هذه السلع بمعرفة رجال بيع ذو خبرة فنية عالية ويمكن إتباع نظام التأجير 
هذه السلع, 
أجهزة تامة الصنع: 


مثل * إطارات السيارات - موتورات الاجهزة المنزلية - الجلود - الحيوط ٠.‏ 
ا وننسم هذه السلع بالآتى: 
-- يشتريبا كل المشترى الصناعي والمستبلك التهانى. 


2 صقب لي تمصب ممم 

- سلع تامة الصنع تشترى لتستخدم بذاتها او لتركب فى معدة أخرى. 

-- تمل علامات مميزة لمنتجاتها الأصلية. 

- قد تدخل الإحاج اذا تطلب الامي. 

: فيمتبا المالية متوسطة. 

يجب ان يقوم منتجو الاجزاء التامة الصنع بالترويج لها في سوق المستبلك الصناعيٍ 
والنبانى. 

أجهزة نصف تصنيع : 
مثل * الو اح الصال - قوال التحاس - البلاستيك - الكيماويات ... 0-3 
وتسم هذه السلع بألآقى: 

<١‏ الطلب علها مشت وليس أسل تبداً الطب عل اتج الثباق. 

١.2‏ سلع تامة الصنع من وجهة نظر منتجيها ونصف معنعه من وجهه نظر 
منشتريباء 

3. تمل علامات نميزة لمتجاتها الأصلية مثل " حديد عز". 

0.4 قد تدخل مرحلة إعادة إنتاجها بصور أخرى. 

يبحب ان يقوم منتجو الاجزاء التصف مصنعة بالترويج لا في سوق المستبلك 
الصناعي والنباتى. 

مبمات التشغيل والصيالة: 

مثل " الوقود - الشحوم - أدوات الاضاءة - والزيوت اللازمة لصيانة الآلات 


5 ك1 ولنسيم هده السلع بألاتى: 
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١ -‏ سلعة نمطية قصيرة الاجل ولا تدخل ف العمليات الإنتاجية. 
تشترى هذه السلم للتشغيل وصيانة المعدات والآلات بأقل جهد وأسرع 
وقت حى لايتعطل الإجاج. 

لتشاببة هذه السلع مع سلع الإستقراب في طرق توزيعها وترويجها . 
االحامات والمواد الأولية 

مثل * البترول - الحديد اللهام - النحاس القمح - القطن - المطاط ... اع* 
ونتسم هذه السلع بألآتى: 

- تم شراؤها طبقا لمواصفات محدودة. 

: لابد من حفظها أثماء التقل. 

5 تجدد الطلب علا من إبتاج سلع أخرى. 

2 اشترى للتخخزين ثم السحب هلها على مدار العام حسب الحاجة 
اليا وسعرها. 

أ- 2١‏ ينيز سوقها بتذبذب قوى العرض والطلب. 

الحصائص التسويقية للسلع الإنتاجية: 

1. الحصائص التسويقية للسلع الإ ئتاجية من حيث طبيعة المنتج: 

- تعتمد الكفاءة الاحاجية على كفاءة الآلات والتجهيزات وعلى كفاءة 
المواد اللحام والأجزاء ومبمات التشغيل. 

- | يتطلب الإنتاج المستمر إسسمرار تدفق المواد اللحام ومستلزمات الإنتاج. 
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2 لصفم ناتسمد مص 

- يرتبط طلب المستبلك النهالى بجودة السلع المنتجة وهذه السلعة ترتبط 
جودة المادة الحام الداخلة في الإنتاج. 

2. الحصائص التسويقية للسلع الإنتاجية من حيث الطلب: 

تسم السلع الصناعية بحساسية الطلب عليبا لان الطلب عليها لا يرجع إذاتها 
ولكن نشأ من الطلب على السلع التي تدخل في إنتاجها. 

د. الحصائص التسويقية للسلع الإنتاجية من حيث السوق: 

ء من حيث عدد المشترين: منتجى السلع الإعاجية جمكنون من تغطية 
الأسواق بطريقة أسبل من منتجى السلع الإستبلاكية بما يشجع البيع المباشر دون 
إستخدام وسطاء. 

ء من حيث التركيز الجغراني: نتواجد سوق السلع الإنتاجية عادة في مواقع 
جغرافية ذات نطاق ضيق يطاق عليها المناطق الصناعية مثل * العاشر من رمضان 
- 6 أكتور” ممايسبل على رجال التسويق عرض منتجاتيم 

من حيث معلومات المشترى عن السلعة: دائما يعلل المشترون الصناعيون 
الكثير عن السلع الت يشترو:با لذلك يجب ان يكون رجال البيع للسلع الصناعية 
ذو خبرة عالية ومدريين حتى يكنوا من مسايرة رجال الشراء في معلوماتهم 
وخبراتهم. 

من حيث دوافع الشراء العقلية: قرار الشراء يتم على أساس موضوعي وعلمي 
ولهذا يحتاج نسويق السلع الإنتاجية إلى إستخدام وسائل موضوعية لإثارة إهتمام 
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من حيث الإعلان: يتطلب السوق الصناعي الإعلان فى المجلات المتخصصة 
والصحف والنشرات التغصيلية للإعلان عن المنتج. 

الحصائص التسويقية للسلع الإنتاجية من حيث الشراء: 

من حيث ضرورة المشورة الفنية: يحتاج المشترى الصناعي إلى تميع بعض 
المعلومات الفنية عن السلع المشتراه قبل الشراء ما يؤكد أهمية تدريب مندوبى 
البيع على اعلى مستوى تقنى وفتى في هذا المجال حتى ستطيع مواكبة ومسايرة 
السلع التكنولوجية وعرض ذلك على متخذى قرار الشراء في المنظمة. 

من حيث قرار الشراء: بشترك عدد من المديرين في المنشأة الصناعية في إتخاذ 
قرار الشراء وهذا يمثل صعوية على رجل التسويق للتأثير على جميع المشاركين 
لامكانية الوصول الى تفاصيل منتجاته وشرائباء 

من حيث اختيار الموردين يجب ملاحظة التوفيق ف إختيار الموردين الذين 
يمكن الإعتماد علهم في توريد الكثيات المطلوية من المواد اللحام 
في الوقت المناسب وعلى درجة جودة عالية وشروط التسليم والدفع والمواعيد 
المتفق عليبا لأن الاخلال قد يوقف عملية الإنتاج. 

من حيث طول مدة التفاوض قبل الشراء: عادة ما تطول فترة التفاوض بين 
المشترى الصناعي وبين المورد ويرجع ذلك إلى أهمية و”خفامة قيمة الصفقة المالية 
والتعقيد في المواصفات الأشياء المشترأه. 

ه من حيث مجم كبر الصفقات: عادة ما يتم تداول سلع الإبتاج يككيات 
كبيرة مما يشجع على التعامل المباشر نظرا جم الصفقات الضخمة التى يشتريها 


اناد الممقيي تيد تمصب بصم 

المشترى الصناعى لأنه يشترى كيات خضمة تغطى إحتياجاته لمدة سنة قادمة مما 
يلزم رجل التسويق التحلى بالصبر على المشترى حتى تتم الصفقة لأن ضياعها يمثل 
ضياع ثروة من الربخ. 

ه من حيث طريقة الشراء: تشترى أغلب سلع الانعاج من المنتج مباشرة اذ 
يفضل المنتج البائع ان ينيع إنتاجة مباشرة الى المشترى الصناعي للاسباب الآتية: 
)١‏ عمن الصفقة كبير فلا تحمل هامش رخ للوسطاء. 

2) طبيعة المنتج الصناعي لا يسمح بتعدد عمليات النقل والتخزين من حيث 


اهم والوزن الثقيل . 
3) يفضل البائع المنتج أن يقدم مجهود البيع الشخصي من النصح والمشورة الى 
المشترى الصناعي. 


4) الرغبة الكامئة لدى المتج البائع في ! كتساح السوق او إحتكاره. 

من ححيث تكزار الشراء: عدم تار شراء اسع الإنتاجية وذلك لطبيعتها التي 
تعيش فترة من الزمن وستمر قّرة طويلة حت نتبلك 
او نتقادم قيمتبا ويتم إستبدالها بإخرى جديدة مثل * إسبدال الثلاجات ايديل 
القديمة بإخرى جديدة مع دفع الفرق ". 

من حيث إمكانية سياسة التأجير: يقوم المشترى بتأجير الآلات والمعدات من 
المتتج حتى يأتى الوقت الماسب للشراء وتحقق هذه السياسة 
مزايا للبائع منبا توسيع نطاقه في الأسواق واليسطرة على الآلات والمعدات 
وتوفير إيرادات من التأجير وحمان بيع قطع الغيار ومستلزمات التشغيل٠‏ 


ل لصمص ا مصاع مسا 

٠‏ من حيث مياسة المعاملات بالمثل: يشترى المنتج البائع بعض منتجات 
المشترى الصناعي دون غيره. 

ثانياً السلع الإستبلاكية : 

يقصد بها السلع التى يشتريبا الفرد العادى بنفسه أو بواسطه غيره لكى يستخدمها 
في إشباغ رغباته وحاجاته من مات السلع الإستبلاكية أنها تشترى غالبا يككيات 
قليلة وقيمة المشتروات للفرد الواحد في المرة الواحدة قليلة ايضا وأن هامش 
ربحها ضعيف. 

السلع الميسرة ( الاستقراب): 

مثل الجرائد اليومية - مواد البقالة - الحلوى - السجائر - المياه الغازية - 
المعليات - اللينزئئ كا 

خصائص الساع الميسرة : 

» تباع في لات التجزثة يككيات صغيرة وأحجام صغيرة. 

* تقوم بشرائها أعداد غفيرة من المستبلكين النبائمين. 

" يظهر تاجر ابجملة كوسيط في عملية التوزيع لتاجر التجزئة. 

. يتم شراء السلع الميسرة على فترات متقارية حسب نوع السلعة . 

" لايتطلب خبرة في بيعها وتكون عادة نمطية. 

٠‏ يت الإعلان عنها إلى المستبلكين النباثيين مباشرة لاغرائهم. 

وتتم طريقة تسويق هذه السلع بنشرها في العديد من المتاجر وأن تكون المتاجر 
قريبة من المسا كن. 


2 معفم ا لصم لص 

سلع التسويق او (سلع الإتتقاء) : الطلب المرن 

السلع التى يبذل المستبلك مجهود في شرائبا ومقارنه ماهو معروض منبا المتاجر 
وهي نوعيين : 

سلع نسويق معمرة: مثل السيارات والثلاجات والادوات الكهربائية ويطاق 
عليها سلع الخدمة لما تؤدية من خد مات لفترة طويلة. 

* سلم تسويق غير معمرة: مثل الاحذية - الشنط - الملابس - الاثاث - 
ويطاق عليها سلع اللحدمة المودة والذوق. 

خصائص السلع التسويق او (سلع الإنتماء): 

.) يتم إختيارها على أساس ( الجودة او السعر او الشكل او الموديل‎ )١ 

)رفع فيا نيا عن ملع الإسغراب. 

3) تلعب شبرة متجر التجزثة دور هام في الترويج هذه السلم. 

4) تسم بإرتفاع عامل الخاطرة نتيجة لتغيير أذواق المستبلكين ولبطء دوران 
اللمخزون " أوكازيون" 

5) متاجر سلع التسويق تكون قريبة من بعضها في مرا كز التسويق وتكون أججامبا 
اكبر من متاجر الاستقراب 

وتتم طريقة تسويق هذه السلع بنشرها في العديد من مرا كذ التسويق الرئيسية 
ولابد من ان يكون تاجر التجزئة ذو ممعة طيبة ومبارة كا يعتمد نجاح البيع 
التسويقى على التنوع بين الموديلات - الالوان - الاججام وتكون من المنتج الى 


التاجر مباشرة ٠‏ 
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انارت الممفلن ند المسسي تخد 

السلع اللخاصة : الطلب الغيرالمرن 

مثل ماركات معينة من * السيارات - الساعات - ادوات رياضية - ماد - 
انواع معينة من السجاثر - أصناف من العطور - أعماله نادرة - صنف من 
لحن ذات مذاق خاص ا 

خصائص السلع التسويق للسلع اتهاصة: 

)١1‏ تمل دائمًا ماركة او علامة خاصة ببا. 

3) الطلب ليها غير مرن لايعنير بإرتفاع او خبوط السعر مادام المستباك يصر 


على ماركة معيئة. 

3) لاتعرض الا في عدد محدود من الحال وتباع بطريقة مباشرة من المنتج الى 
جار التجزثة. 

4) أغغلب السلع اللحاصة غالية الثْن ولكن المستبلك مستعد للدقع والبحث عنبا 
واقتنائها في اى مكان. 


5) عدد أنواعها قليل ومستبلكتيبا محدودين. 

6) صفقة الشراء في المرة الواحدة تكلف كثيرا والشراء لايتكرر الا بعد فترة 
زمنية طويلة. 

وتم طريقة نسويق هذه السلع نستخدم الموزعيين الوحيدين او الوكلاء 
المتخصصين بيع هذه المنتجات فقط. 

تحتاج الى مجهودات ترويجية خاصة - لايحتاج المنتج الى توزيع منتشر نظرا 
لاستعداد المشترى يذل جهد خاص. 


اذارة المستطومة المسويفية 
الحصائص التسويقية للسلع المستبلك التبانى: 
1. اللحصائص التسويقية للسلع المستبلك النهانى من حيث المستبلك: 
* المستبلك غير فني ولايعلم عن الجودة شئ. 
تزداد مشكلة الاختيار للمستبلك عند الشراء لان التشكلات لاول لا ولا 
آخر سواء في النوع او الشكل أو التصميم. 
»© المستبلك يفتقر الى المعلومات الضرورية عن السلع والتي لساعده عبل عمل 
المقارنات عند الاختيار. 
2. اللحصائص التسويقية للسلع المستبلك النهانى من حيث الشراء: 
أ- كثيرا ما يشترى المستبلك السلع الإستبلاكية وخاصة الميسرة دون تفكير 
سابق وبسرعة وهذه السلع تميز باللاتى: 
(السعر المنخفض.٠‏ 8 توزيع شائع. © إعلانات كثيرة). 
ب- عندمايفتقر المستبلك الى معلومات عن الجودة فإنه يلجأ الى الفروق السعرية 
نحم على الجودة او .ركز إهتمامه على مظهر السلعة الخارجي. 
ج- دوافمع الشراء عاطفية 
3. اللحصائص التسويقية للسلع المستبلك النهانى من حيث الإنتاج: 
يم إعاجها وتخزينها والسحب منها تدريجيا للبيع. 
سلع الإستبلاك النبائى أغلبيا ليس غمطى الإاج نظراً لتعدد التشكلات 
والأصناف والأحجام والالوان للسلعة الواحدة. 
4. اللحصائص التسويقية للسلع المستبلك النهانى من حيث التوزيع: 
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ا 

يتم توزيع السلع الإستبلاكية على نطاق واسع ولذلك يلجأ المنتجون الى وسطاء 
( مندويول المميعات) لوصول إلى المستبلك. 

5. الحصائص التسويقية للسلع المستبلك التهاتى من حيث التسعير: 

تعرض السلع الإستبلاكية بأسعار مختافة للسلعة الواحدة حسب اللطاق الجعرافي 
وحسب المتجر وكثيرا ما يجد المستبلك فروقا في التسعير قد تصل ما بين 9615-10, 
6. اللحصائص التسويقية للسلع المستبلك الهاني من حيث الترويج: 

المافسة الشديدة تعطى أهمية كبرى للبيع الشخصى والإعلان. 

" للاعلان دور كبير 6 تعد» بعض المعلومات عن السلعة الاستبلا كية التي 
قف المتاكء. 

المقياس النوعي لحصائص السلع 

اللع البريقالى 

(السلم المنتقاء 

او سلع التسوق) 


اللم الحراء 


(السلع الاستقراب) 


إدارة المنظومة التسويقية 
عبارات ومصطلحات 5 علم النسويق 

٠‏ التسويق على المستوى الكلى : عملية اجتماعية تبدف إلى تحقيق أهداف 

الجتمع من خلال الموائمة بين العروض من اللع والهدمات المقدمة بواسطة 

المنتجين وبين الطلب على هذه السلع والهدمات ٠.‏ 

٠‏ التسويق على المستوى الجزثي : مموعة من الأنشطة التي تؤدي إلى إشباع 

احتياجات المتسبلكين وتحقيق أهداف المنظمة من خلال أنشطة تخطيط المنتج 


والنسعير والترويح والتوزيع . 
٠‏ إدارة التسويق : عملية تحليل ومخطيط وعفيذ ورقابة البرائح الت تصمم 
اتحفيق التبادل المرغوب فيه مع العملاء . 


ء وضع الاسترايجية ( التخطيط الاسترايجي ) : العملية التى من خلاها يقوم 
المديرون تحديد كل من المفرص الممكنة ونقاط الضعف الداخلية لتحديد 
الأهداف المتقلية . 

ء استراصجية تمايز المنتجح : قيام المنظمة باعاج منتج متميز مخصائص فريدة 
يصعب على المنافسين تمليدها 

٠‏ المزيج التوسيقي : مجموعة من الانشطة التوسيقية امحاصة التي يمكن التحكم فيا 
بواسطة المشروع وتوجببها للقطاع السوتي المستبدف من أجل تحقيق أقصى إشباع 
مكن . 


٠.‏ المنتج : ما تقد مه المنظمة إلى عملاثما المرتقبين من سلع أو خدمات أو أفكار 
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ا ل صصص ا لصسسا لصت 

٠‏ الترويج : عملية اتصال مباشر أو غير مباشر موجه الى العملاء أو المستبلكين 
التبائيين وكدلك المشتري الصناعيٍ ٠‏ 

. المفهوم السلعي : السلعة الجيدة تبيع نفسبا دون الحاجة إلى أنشطة التسويق‎ ٠ 
الفجوة الزمنية : عندما تستبلك السلع في وقت معين من السئة رغم أن‎ ٠ 
. المصانع تعمل طوال العام‎ 

٠ لفوة القيمة : عندما تختلف وجهات النظر بين كل من المنتج والمستبلك‎ ٠ 

٠‏ الانطباعات الذهنية : شبرة أو سمعة المنشأة لدى عملائها الحاليين والمتوقمين. 
٠‏ استرايجية التوزيع : خطة منظمة في علاقتبا مع البيئة التى تعمل ببا ببدف 
تحقيق منفعة الملاغحة الزمنية والمكانية ثما يجعل منتجاتبا متاحة لعملائها الحاليين 
وامحتلمين . 

٠‏ مدخل تسويق العلاقات : أحد المداخل الممديئة في الفكر التسويقي التي ترك 
على وجود علاقة مستمرة مع أحد العملاء خاصة في الأجل الطويل . 

ء مدخل إدارة العلاقات مع العميل : مدخل استراجي يبدف لتحسين قيمة 
العميل من خلال إقامة علاقات مع العملاء الرئيسيين في الشركة من خلال 
اخمع بين إدارة العلاقات مع العملاء مع نسويق العالاقات وتكتولوجيا 
المعلو مات. 

٠‏ التسويق المباشر : نظام للاتصال التفاعلى في مجال التسويق يضمن استخدام 
جموعة من الوسائل غير التقليدية للاتصال بالعملاء تحقق استجابة ملبوسة بأقل 


جهد ممكن . 
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لذ لصفي لا اليم لصا 

سادسا: السوق 

تعريف الاقتصادي للسوق 

انه مكان مميزعلى رقعة معينة او ججموعة من الافراد او الدول مشترين وبائعين على 
إتصال بعضهم البعض بخصوص التعامل في سلعة معينة. 

التعريف التنسويقى للسوق: 

جموع المشتريين الفاعلين والمرتقبين لنتج معين " وغرف ستاعون" السوق بأنه 
عبارة عن أفراد لديهم حاجات تتطلب إشباع نقود للانفاق - رغية في الإنفاق . 
أنواع الاسواق: 

() أسواق المستخدم التنظيمى: هي منظمات شسعى لشراء استخدام سلع 
وخدمات ببدف أن تصبح جزء من سلعة او خدمة اخرى تقوم بإنتاجها ويعهاء 
2) أسواق المستخدم البائي: هي أسواق تقوم بتقديم سلع وخدمات بغرض 
إشباع أحتياجات المستبلك النهائى وجخيز هذه الأسواق يكبر حجمها 
وكثرة عددها حسب التعداد السكانى. 

توصيف الأسواق: 

من وجهة نظر"سفرورز" من حيث الآتي: 

1[) من حيث مجم السوق : اللحصائص المادية - الموقع الجغرائي - االحصائص 


الديموجرافية 
2) من حيث المستبلكين : متى يتم الشراء - اسباب الشراء - مؤثرات الشراء 
- كيف يتم الشراء 


2 ا لتمفيم ليد تمصب بصي 

3) من حيث الغرض التسويقى : معدلات استخدام المستبلكون المرتفعة - 
معدلات تكرار الشراء المرتفع - النية المؤكدة للشراء - الولاء الكبير للمنتج. 
اهمية السوق: 

١)١‏ إشباع حاجات ورغبات اللاس عن طريق تقديم السلع واتلمد مات 
با قيات المطلوبة والجودة الملائمة ونى الوقت المناسب وبالاسعار العادلة. 

2) تمكين المنظمات الصناعية ومنظمات الاعمال من الحصول على 
احتياجاتبا من السلع واالدمات ومستلزمات الانتاج. 

3) تعتبر السوق بمثابة مختبر لمنظمات الاعمال عرف منه على مدى سلامة 


سيادتبا الانتاجية والتسويقية. 

وظائف السوق: 

هي اتمام عملية التبادل بين البائع والمشترى ... وه تتم على عدة أنشطة كالآقى: 
نشاط الاتصال : 


اي اتصال بين البائع والمشترى حتى يتعرف المشترى على السلعة المعروضة 
وشروط بيعها ومواصفاتها وكيفية استخدامها 5 تعرف ابائع على متطلبات 
المشترى ومدى تقبله للسلعة ومنها يتم التعرف على متطلبات السوق. 

نشاط المساومة : 

تأتى بعد عملية الاتصال فتبدأ عملية المساومة بين الطرفين (المشترى - البائع) 
لتأثير طرف على الاخر أما بتأثير المشترى بتقليل سعر السلعة او الهدمة التي 
يحتاجها واما بعأثير البائع لبيع سلعته بالسعر المناسب له 


0ك 

شاط التبادل : 

تأتى عملية التبادل بعد الاتفاق النائحخ عن المساومة بين الطرفين (المشترى - 
البائع ) فيدفع المشترى القن للبائع ويس اليائع السلعة او اللحدمة للمشترى. 

1. نشاط التوزيع: يتم توزيع حجم الطلب الكلى من السلع والهدمات بين البائعين. 
2. شاط التفييم : ما سبق يتولد سعر معين للسلعة يعبر عن تقيبم كلا الطرفين لما 
نساوية هدخ اللعة 

كا يمكن تقسيم الانشطة النمس السابقة الى ثلاث وظائف رئيسية هي : 

1. وظائف التبادل : الشراء - البيع. 

2. وظائف متعلقة بعرض السلعة : النقل - التوزيع - التخزين - التنميط - 
التعبئه - التغليف. 

3. وظائق مساعدة : التقويل - الاتصال - مل المخاطر. 

المنظمات التى تحقق ارباح اكبر هي التى تر على جزء او قطاع من السوق 
الكلى 

مراحل الفكر التسويقى 

1. مرحلة اتنسويق الشامل : ان يقوم المنتج باج وتوزيع منتج واحد على 
نطاق واسع ويحاول جذب كل انواع المشترين على مبدا خفض التكاليف 
والاسعار. 
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أل اك سمي يا سسا م ا سبي 
2. مرحلة تويق المنعجات المتنوعة: يرك المنتج على اناج وتصميٍم منتج أو 
اكثر يبدو ممتلفا عن المنتجات المنافسة فى ملاح وبمميزات السلعة او جودتها او 
حجمها " تعتبر من الاستراجيات التسويقية الفعااة ". 

3. مرحلة التسويق المستبدف: يقوم البائع باتقييز والتفريق بين مجموعات مختلفة 
من المستبلكين ونشكل ف جموعها سوق كلى مثل انتاج اللحبز لماص بمرضى 
السك " المنظمات التناضية تلجأ الى التسويق المستدف”. 

ومن الافضل عدم الالتزام باستراتيجية مححدة من هذه الاسترتيجيات الثلاث 
ولكن الاختيار منبا بما يتناسب مع الاحوال اللخاصة بالمنظمة. 


مداخل تقسم السوق : 
يمكن لكل مظمة ان تختار من الاسس المتاحة ما يناسب ظروفها ويحقق اهدافها 
وفيمايل أهمها 


1. التقسيم قبل شميع البيانات ٠‏ 
اقيم بعد شميع الييانات ٠‏ 
التقسيٍ المرن ٠‏ 
تقس المركيبه 


نز “فيد .©« 


لسك سد 


ل تقسيم السوق 
1. التجزئة حسب العوامل الجغرافية: يقوم هذا الاساس على إعتبار ان 


الناس الذين يعيشون في مناطق جغرافية مختلفه تكون لحم رغبات وحاجات 
متباينة إذلك تقسم السوق جغرافيا الى مناطق محددة ومميزة. 

2. التجزئة حسب العوامل الديجرافية: يعتمد على مموعة من المتغيرات 
أهمها الاتى: 

( السن - درجة التعلم - الدخل - الجنسية -النوع - الديانة - الطبقة 
الاجتماعية - دورة حياة الاسرة ) 

وترجع اهمية تقسيم السوق تأسسا على العوامل الديتجرافية الى وجود اختلاف 
ملحوظ في السلوك الاستبلاكي بين فثات العمر امختلفة وايضا فيما بين الرجال 
والناء ا يحتلف اللوك الاستبلاى بإختلاف الدخل 
والطبقة الإجتماعية ومستوى التعلم وحجم الاسرة. 

التجزئة حسب العوامل السيكود تجرافية: 

يعتمد على جموعة من المتغيرات أهمها الاتى: 

( الانشطة - القَب - الاهتمامات - نمط الحياة - وجهات النظر ...الم ) 

امه المشتغلين بالسوق ذه المتغيرات لان العوامل الجغرافية و الدتجرافية لاضيح 
هم التعرف على قطاعات السوق بشكل تفصيلى. 

وما سبق فإن اججمع بين المتغيرات الدتجرافية و السيكود تجرافية يساعد بدرجة اكبر 
في فهم سلوك المستبلكين المرتقبين ومن ثم إشباع رغباتهم على نحو أفضل. 
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لذ لصفي لل تمصب لصب 

التجزثة حسب العوامل الساوى: 

يعتمد التقسيم السلوى على تقسيم المستبلكيين على اساس طرق استعمالاتهم او 
إستجابتبم للمنتج معين وفيما يلل أهم العوامل هي: 

: الاستفادة .. الرحة - الملائمة - المتانة - الاقتصاد -الصحة - اجمال - 
الرفاهية - الامان ...الل 

. الموقف .. مناسبات دينية شبر رمضان” - اعياد مسلدين ومسيحين - 
مناسبات خاصة " عيد ميلاد” 4 

. معدل الاستعمال.. معدوم - خفيف - متوسط - مكثف. 

٠‏ حال ةالمستخدم .. سابق - مرتقب - داتم. 

ء الولاء.. ولاء لسعة - ماركة او متجر "عمر افندى - اذل(" 

سابعا: المزيج التسويقى والبيئة التسويقية 

مفهوم اليج التسويتي 

مفهوم المج التسويقى لايقصد فقط مفهوم يع ماتنتجة المنظمات الانتاجية 
ولكن يقصد ايضا توقع احتياجات من نستطيع هذه المنظمات ان تبيع لهم وان 
تعد لحم السلعة اواتحدمة او الفدة التى بتعاق هباشرة بمثل هذه الاحتياجات 


المتوقعة. 

مكونات المزيج السو يني : 

1. التخطيط #هنصصدا: يعنى البحث ووضع الاسترايجيات والاختيار من 
ين السياسات. 
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2. المنتج “اهمع : أى مديم او تطوير سلعة او خدمة او فك حسب 
إحتياجات المستبلك. 

3. التوزيم #نهاط: أى التوزيع المادى للمنتج ومكان توزيعة للمستبلك 
النبانى. 

4. التسعير ع-ف::أى قيمة المنتج المادية والمعنوية مترجمة الى عملة النقود 
المستخدمة قُِ نطاق ا مجتمع 6 

5. التروج دهمصممط : أى الاتصالات التسويقية الشخصية والغير 
يمكننا تكوين مزج تسويقى لكل سلعة ولكل منظمة مختلف عن المي التسويقي 
الحاص بالسلع او المنظمات الاخرى طبقا للاتى: 

. سلعة آم خد مة 

. ع صناعية ام استبلاكية 

. هدف مادى ام خدمة اجتماعية 

. سلع غذائية ام ملابس ام أدوات ثابية 

المزيج التسويقى يعتبر الجزء الفعال في الاسترايجية التسويقية للصورة الذهنية للمنتج 
في اى منظمة سواء كانت منظمة تبدف الى تحقيق الربح الاقتصادي او تبدف 
إلى تحقيق الر الاجتماعي. 


اممفلن تعد 
000 .- 0 


6 
لبيئة التسويقية 


أو له . البيئة الاق 
قتصادية 
9 0 
نظام الاقتصادى 


لآ مراؤية ت لمعاءلية ايا 
مر لع 
يك العرارات ٍ 
حجاحما ِ از . 3 7 ظ 5-7 
: 1 1 | 3 
احما 5 الك 35 | 2 
تت حا لافراد - 


النشاط التوفم | 5-5 

ننشا فى لا بذ منه لتححيد تحطلة 
بد | الهيئة المسؤلة 

أله غيل وه 

نْ و 10 ألم 

:. مو هية 


١ ,‏ . 
عنطيط الاعا بعه تع بعه 
/ 5 تعير ه 6 م ا 
ا ب 3 
1 34 ا 
: و6 .2 00 
ب اليك 


ازاز الممقلن عد السو تضمه 


ترويجة يبدف إلى تحقيق الربح ترويجه بدف إلى تحقيق خطة قومية 


اأمدحتمع 


التسويق والحالة الأقتصادية: 
يمكن وصف الخحالة الاقتصادية في المجتمع بأنبا حَالة وفرة أو حالة نقص أو حالة 
توازك ٠‏ 
أ - التسويق وحالة الوفرة " سوق المشترين " 

هي الظروف الت فيا يمكن لجزء كبير من المستبلكين في المجتمع من اشباع 
حاج ةبه النفسية والاجتماعية . 
أى ان تركيز النشاط التسو تمسو يبقىى لا يكون عا لى اشباع الماجات ولكن على اشباع 
الرغبات ٠‏ 
ودور النسويق في سوق المشترين يكون صعبا لتحديد الاحتياجات والرغيات 
الظاهرة والكافية للمستبلك ٠.‏ 
ب - التسويق وحالة النمص "سوق البائعين” . 
هي حالة نقص المعروف من المنتجات نتيجة لظروف طارئة قد استمر لفترة 
قصيرة أو طويلة ويرك النشاط لتسويقي عل على الأختيار بين أسلوبين أم اسلوب 
التوزيع أو أسلوب الأولويات. 
لا يمكن القول بأئه لاأهمية للتسويق في ظروف سوق ابائعين وآن هناك أهمية 
كبيرة في سوق المشترين .. فالوظائف التسويقية ضرورية ولكن تختلف 
الأهداف التسويقية في كل حالة ولا شك أن تماؤل المشترى في حالة الرواج 
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الاقتصادي بزيادة دخلة المرتضب نتيجة وجود فرص عمل وارتفاع الأجور يزيد 
الشعور بالثقة في المستمبل ويوجه حالة من التفاؤل يعكس الحال فى الكساد 
الاقتصادي 
التضخم : 
يعبر التضخم عن ظاهرة زيادة الأسعار . وترجع الزيادة في الأسعار إلى زيادة 
الطلب عن العرض بسبب زيادة القوة الشرائية عن السلع المعروضة في السوق 
وأسباب التضخم كثيرة ومعقدة فعلى سبيل المثال فان زيادة اسعار اللهامات أو 
زيادة سعر الفائدة على القروض أو زيادة الأجور في المنظمات المختلفة تنتقل إلى 
المستبلك في صورة زيادة فى الأسعار . 
والطريقة الكلاسيكية للتخلص من التضخم هي زيادة اسعار الفائدة والحد من 
الانفاق الحكومى . 
ويختلف رد فعل السوق بالنسبة لمعدلات التضخم المرتفعة فقد .تجه التفكير إلى 
الحد من الاستبلاك » والحد من الانفاق على الكاليات . 

التعديلات التي يمكن ادخاها على المري التسويقى في حالة التضخم : 
أ- تعد يلات حالى التضخم بالنسية لسياسة المنتج : 


1. الحد من التنويع في المنتجات ٠‏ 

2 تقديم منتجات أقل سعرا لاشباع حاجات المستبلك 
3 الرقابة المشددة على شراء المواد اهام 

4 استخدام خامات أقل جودة 
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اللصفيي يتمسب صم 

5 الأستثمار فى ابحاث تطوير واكتشاف خامات جديدة أقل تكلفة 
ب- تعديلات حالة التضخم بالنسبة لسياسة التوزيع : 

1. الحد من الكمية المخصصة لكل مستبلك 

2. احداث انكىاش في نظام التوزيع 

ج- تعديلات حالة التضخم بالنسبة لسياسة الترويج : 

9 الحد من الترويج للمنتج سواء عن طريق "الإعلان أو البيع الشخصي". 
0.2 اتتتباع سياسة دفع المنتجات الأكثر ربحا إلى المستبلك 

30 اشجيع زيادة ولاء المستبلك للسلعة 

د- تعديلاات حالة العحم بالنسبة لسياسة التسعير: 

1. رفع الأسعار 

2. إعادة النظر ثيٍ السعر من وقت لخر بصفة مستمرة 

3 وقف مخفيضات السعر 

2.4 التشدد في البيع بالاحمان 

1. الادخار : 

هناك علاقة وطيدة بين اتفاقات المستبلك ومدخراته اذ يحاول المستبلكون 
الاحتفاظ يمجزء من دخوهم فى شكل مدخرات بالبنوك . وتعتبر هذه المدخحرات 
المصدر الرئيسى مويل المشتريات المعمرة مثل " المنازل-الأراضى -السيارات- 
الاثاث” فكلا زادت المدخرات ف المجتمع كلما كانت الفرصة اكبر امام سوق 
هذه السلع المعمرة . 
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2. الأقتراض والتسبيلات الأمناية : 

في امكان أى مستبلك زيادة مشترواته عن طريق الأقتراض والمديونية ٠‏ وفرص 
الشراء بالأجل تمثل عاملا مساعدا وفعالا في زيادة القدرة الشرائية للمستبلك . 
ونظرا لأثر هذا المتغير في التوسع في طلب اللع بصورة قد تؤدى إلى زيادة 
الأعياء على ميزان المدفوعات وإيجاد حالات التضحم دفع بعض الحكومات إلى 
وضع تشريعات تمظم عمليات البيع بالتقسيط . 

3. الدخل الحقيقى والفوارق بين الدخول : 

الدخل الحقيقى قد يكون منخفضا ويكون ثموه متباطئا على الرغم من “زايد 
الدخل النقدي بالنسبة للفر وذلك لأسياب عديدة منبا أن معدل التضخم يفوق 
معدل مو الدخل اللقدى . 

والدخل الشخصي المتاح الذي .تبقى بعد الضرائب والنفقات الضرورية الأساسية 
من "مأكل وملبس ومأوى 1 ينخفض ومن المعروف أن انخفاض الدخل 
الشخصي يضر ببائعين السلع المعمرة مشل "المنازل-الأراضى-السيارات-الأثاث" 
الفوارق بين الدخول تؤثر كثيرا على السلوك الشراثى لأصصاب هذه الدخول 
كايل: 

الطبقة العا .. 

لا نتأثر انماطهم الأنفاقية بالأوضاع الاقتصادية السائدة في الدولة ٠‏ ويمثلون 
السوق الرئيسية للسلع الترفيبية والكالية . 


لذ لصفي بل تمصي بصت 


الطبقة المتوسطة .. 
ذات الدخل الكانى ولكن بمقدورها تمل شراء الملابس العالية ومنزلا اضافياء 
الطيقة العاملة .. 


لا تبتعد كثيرا عن نفقات الحياة الضرورية وتدخر بعضا من مواردها. 
الطبقة اليا .. 
هي التى يعيش اصعابها على ما تقدمه لهم أجهزة الهدمات الاجتماعية والذين 
يضطرون إلى حساب ما معهم من مال بعناية قبل شراء الأساسيات 
والضروريات ٠‏ 
4. حالة الطلب ومروتته : 
الطلب هو رغبة وقدرة الفرد في شراء سلعه معيئة بكية معيئة عند مستوى سعر 
معين . 

التغير النسبى فى الكمية المطلوبة 


التغير النسبى فى السعر 


1< الطلب مرن . يزداد الانفاق الا حمالى المستبلكين ٠‏ 

. الطلب غير مرث . يقل الانفاق الاجمالى المستبلكين‎ > ١ 

٠ الطلب متكافئ فى المرونة . يظل الانفاق الاجمالى للمستبلكين ثابت‎ - ١ 
الطلب على السلع يمكن ان ياخذ عدة صور مختلفة كالاتى:‎ 

أ- الطلب السلبى : " عملية التسويق التحويلى " 
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حدوث عدم تقبل للسلعة من أغلب شراتٌح السوق المرتمب لدرجة أن المستبلك 
قد تحمل تكلفة مقابل تجنب هذه السلعة .. وقد يرجع السبب في تجنب استبلاك 
مثل هذه اللعة إلى معتقدات دينية أو سبب العادات والتقاليد مثل طلب 
النباتيين على الحوم وطلب المسلمين على اخخمور ... ويعتبر تحويل ميول وانجاهات 
المستبلك السلبى الى مستبلك ايجابى صعبا لأن يتعلق بتغير عادات وتقاليد احيانا 
تكون رأعمة . 

ب- عدم وجود طلب : " عملية التسويق المحفز " 
هناك كثير من المنتجات التى فيها رفض السلع أى لاطلب علا : 
٠‏ حالة تواجد منتجات ليس ا فائدة لأنبا موجهه سوق لا تصلح له 
كالمراوح في اللبلاد الباردة أو الدفايات في البلاد الحارة أو القوارب في أقاليم 
بعيدة عن المياه ٠‏ 
<٠‏ المنتجات الجديدة ولا يعرف المستبلك عنبها شيئا ٠‏ 
ويعتبر عملية النسويق الحفز او التسويق الالتحريى مل حالة عدم وجود طلب 
ايجابى صعبا ويتم التسويق التحفيزى عن طريق ٠‏ تغيير ظروف البيئة كاهو الال 
بالنسبة لانشاء حيرات صناعية او زراعية سحراوية . 

ج- الطلب الكامن : 
هو طلب المستبلكين في حاجة لإشباع رغبة معينة ولكن لايمدون في الأسواق 
ل خدمة يمكن ا أن تقوم ببذه المهمة ... إذا فإن المجهود التسويقى 


اذ لمي ا تسسا لصا 

هو تطوير المنتجات لحدمة هذه الفئة من المستبلكين على سبيل المثال جهاز في 
السيارة يشير الى سبب ومكان عطل السيارة عند توقفها . 

د- الطلب الغير منتظم : " التسويق التزامنى " 

الطلب على سلعه معينة متميزا بظاهرة التذبيذب أى بالارتفاع والا نخفاض . وهو 
الطلب على السلعة مو>ميا مثل الملابس الصوفية وملاابس البحر . ويعمل التسويق 
على حل هذه المشلكة بإيجاد طلب متزامن على السلعة على مدار السنة باتباع 
وسائل التروج . 

الطلب المتدهورة " عملية التسويق الانعائثى " 

هبي مرحلة من حياة السلعة ,تئاقص ويتدهور الطلب عليها وهذا يدعو ألى عملية 
التسويق الانعاش يبدف انعاش حالة اتقلب على السلعة أما بالبحث عن أسواق 
جديدة أو استخدامات جديدة للسلعة . 

الطلب الذى يفوق العرض : " عملية التسويق العكسي" 

الطلب على سلعة أو خدمة أكثر من المعروض فالمنشأة لاتستطيع مواجهة 
الزيادة في الطلب وتصبح مبمة النشاط التسويقى هنا تخفيض الطلب أو توزيع 
الككيات المعروضة بطريقة تحقق نوعا من العدالة وهذا النوع من التسويق يطلق 
عليه التسويق العكسي ٠.‏ 

الطلب الضار : " عملية التسويق المضاد " 

توجد بعض السلع ذات الطابع الغير مرغوب فيه بيولوجيا أو اجتماعيا أو نفسيا . 
وهذه السلع قد تكون منوعه قانونيا أو غير ممنوعه مثل " السجائر - الور - 
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2 صمل ل الصمسد مسا 

الخدرات - أدوية معينة .... نح ” النشاط التسويقى يوقف الطلب عن طريق 
اقسويق المضاد وقد تقذ اجوارات وقض أو الحد من الطب عن طريق عدم 
عرض اللعة أو الات الاعلامية المضادة . 

الطلب الكامل : " عملية التسويق الاستقرارى " 

هو أن تكون مستوى الطلب الحالي وتوقيت هذا الطلب الحالي يعادل مستوى 
الطلب المستبدف وتوقيت الطلب المستبدف والنشاط التسويقى في هذه الحالة 
يطاق عليه التسويق الاستقرارى للمحافظة على استقرار هذا المستوى من الطلب 
وحمايته من الا تنخفاض مع مراعاة الالتزام بكافة مكونات المرْح التسويقى وتحقيق 
الرقابة على تكاليف التسويق . 

ثانيا : البيئة التكتولوجية 

بقصد بالتكنولوجيا فن تطبيق و استخدام العلم و المعرفة هيدف زيادة قدرات 
الانسان على تحقيق اهدافة. فقد اوجدت الكثير من الاختراعات مثل السيارات 
و الطائرات و الكمبيوتر و العديد من الاجهزة و كل تكتواوجيا جديدة قد تولد 
معها صناعات رئيسية جديدة و التى بدورها توجد صناعات اخرى وقد نستبلك 
وتدص صناعات معينة . فثلا صناعة التصوير الجاف قد اضرت بصناعة ورق 
ال يون. 

س- ماذا يهم المشتغلين بي البيئة التلوجية ؟ 

ج- هناك بعض الا نجاهات التكوجية التي ينبغى على المشتغليين بالتسويق مراقبتها 
و الاهتمام ببا واهم هذة الاتجاهات مايل؟ 
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1- معدل نمو التغيير التكنولوجى: 
التطورات التكخلوجية نجد انها تطورت إسرعة في العصر الحديث .مما جعل مهمتة 
متابعة و تقييم هذة التطورات امرا صعبا . 
ويرجع ارتفاع معدل الفو التكنولوجى للعوامل الاتية: 
َ اخجم الحالى لمحددات التطور التكنولوجى مثل عدد العلماء و الميزانيات 
الخصصة للبحوث و التطوير التكنولوجى في زيادة 
ء التكتولوجيا تطور نفسبا وذلك عن طريق ترابط الابعكارات 
والاختراعات. 
* > فقيو فق دوبيا : عريكا اليك كيه طروي اد 
سن 
٠‏ التسلع نطاق النشر جعل العالم كلة وحدة واحدة صغيرة فيساهم العالم 
اليابانى مثلا في تطوير منتج اكتشف في امريكا و يطورة بعد ذلك باحث 
سويسرى و هكذا. 
رغبة الدول في التكنواوجيا فى التفوق على غيرها من الدول. 
2- فرص الاختراعات الجديدة: 

غالبا لا توجد ندرة في الافكار و حول السلع الابداعية الجديدة و لكن هناك 
تأخير ُِ التنفيذ مثل. 
| سيارات كهربائية تحد من تلوث اغواء 
ء ‏ إزَالِهَ ملوحة مياه الحار لزيادة الرقعة الزراعية. 


ل عصمي ا تصمما لم 

د تطوير اساليب استخدام مصادر الطاقة المتجددة مثل الشمس و الرياح. 
. اناج اطعمة لا تسبب السمئة و تكون شبية في نفس الوقت. 

. و من الوات ان التحدى فى كل حالة من الحالات السابقة ليس تحديا 
فنيا سب بل هو ايضا تحد تسويقى بمعنى امكانية النشاط التسويقي في تقديم و 
ادخال المتجات التككولوجيا اللديئة الى الاسواق المستيدفة 
في بأسلوب جذاب و مغرى و بعكلفة يمكن تملها. 

3- الميزانيات الضخمة للبحث و التطوير: 

تعتبر ميزانية البحث و التطوير في الدول المتقدمة من ا كبر الميزانيات و اكثرها 
نمواء واهم الصناعات التى تحفق اعلا نسبة من ميزانياتها على البحث و التطوير 
صناعات * الاسلحة - الطائرات - السيارات - المعدات الكهرية - الادوية - 
الكيماويات - الالات - النسيج * و هناك ارتباطاً طرديا كبيراً بين مقدار ما 
ينفق على البحث و التطوير و بين رحية المنظمة و تحاول العديد من المنظمات 
في الوقت الحاضر باقتاع العلماء العاملين ببا او بالمراكد البحثية بأن يعطو اهتماما 
مساويا و قويا للمشا كل التسويقية مثل ما يعطونة من اهتمام للمشاكل المية 
لاجكار اتبم. 

4- الاهتمام بالتحسيئات الثانوية كبديل للاكتشافات الجوهرية: 

ادى القصور في الاموال في بعض الدول الى شراء تحسيئات اتحاجية ثانوية بدلا 
من اللخاطرة في شراء الابتكارات او الاختراعات الرئيسية كنوع من إدارة 
الاخطار التسويقية و يلاحظ ان جزء كبير من ميزاتيات البحث و التطوير في 
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اذارد مقي بيد اتمسسي تضمد 

الدول النامية بحفق فقط لمجرد محاكاه و مجاراة منتجات المافسيين بدلا من العمل 
على التفوق علييم. 

5- تذايد قوانين و تشريعات التكلوجيا اد بئة: 

كلما صارت المنتجات اكثر تعقيدا كلما زادت حاجة اجماهير الى النا كد من 
سلامة و امان هذة المنتجات و هكذا يجب على المشتغليين بالتسويق فهم البيئة 
التكلوجية بدقة ووعى وان يستطيعو الربط بينبا و بين الحاجات الاسانية و ان 
يعملوا في تعاون مع المشتغليين بالبحث و التطوير للحدمة السوق و ان يكونوا 
حذريين و متيفظيين للنواحى السلبية لاى ابتكارات نسبب اذى و ضرر لمستبلك 
السلعة و ذلك من منطاق المسؤولية الاجتماعية للتسويق و حماية المستبلك من 
فقدان الثقة ومعارضة التقدم التكنولوجى . و يمكن توضيح اثر التكتولوجيا على 
عناصر الخخليط النسويقي فيما يلى: 

أ- تأثير التكتولوجيا على سياسة المنتجات: 

1. التكتولوجيا تعتبر مصدر من مصادر المتجات الجديدة. 

2. التكتولوجيا تحسن من معدلات اداء المنتجات اللالية. 

3. التكنولوجيا تنيح للمنظمة الحصول على حقوق اختراع كاحد عوامل 
المنافسة. 

2.4 التكنولوجيا تعمل على راحة المستبلك عن طريق تقديم سلع جديدة مثل 
(افران اميكيويض -ثلاجات..اخ) 

ب- تأثير التكنولوجيا على سياسة التوزيع: تساهم في 
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اذارت الممقلن عد المسسو تضمد 

.١‏ زيادة سرعة التوزيع عن طريق تطوير وسائل النقل 

0.2 ممتابعة و مراقبة توزيع المنتجات عن طريق الحاسب 

3. زيادة امكانية التخزين عن طريق تطوير وسائل التخزين الجاف و المجمد 
ج- تاثير التكنولوجيا على سياسة الترويج:تساهم في 

1. نحسين وسائل الاتصالاات 

2. تسبهيل وصول الى المستبلك في منزلة 

3. ترشيد جدولة اخملات الأعلانية 

4. الحصول عل المعلومات اللحاصة بالمستبلكيين 

د-تاثير التكنولوجيا على سياسة التسعير: 

.١‏ التتخفيض من اسعار المنتجات مثل اختراع و تطوير الالياف الصناعية 
واستخدامبا في صناعة الملااس 

2. المساهمة في حساب الاسعار والهز والتعاقد عن طريق الكبيوتر مثل مز 
نذا كو الطيران/استخدام الكروت الممغنطة في الدقع و في فاتورة الكهرباء ....الم 
ومن العرض السابق يتضح لنا دور التكنواوجيا في تخطيط و تمفيذ السياسات 
التسويقية و لا شلك ان المدير التسويقى الناجج يجب أن نسعى للاستفادة من 
اتكنواوجيا 2 اتحقيق اهداف2 النشاط التسويقي 
من الرخ- خدمة المستبلك- المصلحة العامة للمجتمع. 
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لصفي لي لصيل لصم 

ثالث : الييثه القانوئيه والسياسيه 

يبي الاستقرار السيامى الماخ المناسب للنمو الاقتصادي. ويتناول الاطار 
القانوين في مصرامنظم لشئون التسويق العديد من النواحي التسويقيه ٠‏ إذا 
تمطلب الاداره الرشيده للنشاط التسويقى المام المسثولين في إدارة التسويق يا 
النواحى القانونيه والسياسيه التى تؤثروثمائر بالسلوك التسويقى للمنظمه والتى تحدد 
او تضع الاطار العام لتصرفات النشاط التسويقى في م المنتجات- تسعيرها- 
توزيعها- ترويجها. وفيما لي اهم القضايا القانونيه علي مستوي السياسات 
التسويقيه الاربعه : 

0.١‏ تحديد مواصفات خايط المنتجات ثم همواصفات كل منتج 

 .2‏ حهوق الاختراع والعلامات التجاريه 

3.- توضيح بيآتات ما يحتويه المنتج وشروط وطريقة استخدامه تجاه السلعه 
وادائباء 
ب- الاطار القانوني لسياسات التوزيع: 

0.1 سياسة الموزع الوحيد فى منطقه معيئه. 

2. سياسة الموزع الوحيد لنوع معين من المنتجات وعدم التعامل في سلع 
3 مامة الاعاة: 

ج- الاطار القانوني لسياسات الترويج: 
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انارت الممفلن عد مسي تخصد 

ا. مراعاة الميادئ الاخلاقيه والعادات والتقاليد في اسلوب اخراج 
الإعلانات. 

١.2‏ كيفية التعامل مع الإعلانات المزيفه ذات البيانات اللحاطئه واللمادعه. 
3. وسائل تنشيط المبيعات من حيث استخدام الجوائز والمسابقات 
٠‏ تصيمه. 

د- الاطار القانونى لسياسات التسعير . 

ا. هدى حرية تحديد السعر هل هى حرية مطلقة بدون قيود ام حرية محرية 
محدودة. 

2. تحديد هامش الربح سواء كان في صورة الحد الاقصى او الحد الادنى. 

3. الاسعار التروجية مثل م الاوكازيون 

رابعا : البيئه الاجتماعية و الحضارية و الثمافية 

البيئة الااجتماعية: 

هي بسابة علاقة رجل التسويق بالمجتمع بصفة عامة و يجب على رجال التسويق 
ملاحظة التغيير البيق المستمر للمجتمع فا هو غير مقبول اليوم قد يصبح غدا 
فرصة نسويقية كبيرة. 

اليئة الثقاففة : 

التحليل الثقاني والحضارى احد اهم مسئوليات باحث التسويق بصفة عامة. 
فالثقافة و الحضارة التي تكون البيئة الاجتماعية من عادات و تقاليد و عرف 


وق واخلاق وهي كل ما هو من صنع الانسان في البيئة من معرفة و فن و 
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2 السصقيب لي ممسيب تمي 

قوانين وقدرات يكتسبها الاسان في البيئة من معرفة وفن وقوانين 
وقدرات يكتسببها الانسان ويتم توارثها لة من جيل الى جيل من غير الطريق 
البيولوجى. 

و بناء على ما سبق يمكن عمل حصر لعناصر الثقافة ما يلى: 

(اللغة - التعليم والمعرفة - التارية والحضارة-الطبيعة الجغرافية - اللحبرات انختلفة 
-المشكلات وطريق حلها - المعتقدات الدينية - العادات و التقاليد - القَي 


والاخلاق). 
ما سبق تمد ان هناك الان اتجاهات و تحولات في القيٍ الثقافية لاغاب 
امجتمعات والتي تسم بالالى: 


1. التحول من الاهتمام بالاخرين الى الاهتمام بالذات. 

2. التحول من الاشباع المؤجل الى الاشباع الفورى. 

3. التحول من العمل الشاق الى الياة السبلة. 

4. التحول هن العلاقات الرسمية الى العلاقات الغير ر>مية 

5. التحول من التكييف الديى الى التكيف الدنيوى 

أ الاعتبارات و العوامل الثقافية على اهم عناصر المزج التسويقى: 

التحليل الثقائي للمجتمع و ترشيد تصميم المنتج 

المنتج له خواص و مميزات لا بد ان تلقى قبولا من المستبلك فهذة اللحواص و 
المميزات ا علاقة مباشرة بالثقافة السائدة في المجمع . ثلا خاصية الزوال 
السريع تمد رواجا في اجتمع الاريك الاوروبى و لكنها ف مصر نم تعمم بعد 
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ل 2 طفص لا لصسلت لصا 

فربة البيت المصرية تفضل الاحتفاظ بالاشياء حتى القديم منبا و لا تقبل 
الاكواب البلاستك و المفارش الورقية ...الم و النشاط التسويقى يستطيع 
احداث تغيرات قبفية بتقديم سلع او خدمات جديدة تملع با افراد اجتمع. 
التحليل الثقاتي ممجتمع وترشيد سياسة التوزيع: 

هناك علاقة وطيدة بين العوامل الثقافية و سياسة التوزيع فثلا تعودت ربة البيت 
الانجليزية على مى عشرات السنين على رحلة التسوق اليومية لشراء احتياجةبا من 
المتاجر المتخصصة فالحمة من الجزار و اللحيز من الحباز ...الل وهذا الفط الحياتق 
لم يسبل تغييرة عند افتتاح متاجر خدمة النفس (سوبر ماركت) و لكن المد 
القوى للثقافة الجديدة اتصر في النباية و فشلت هذة الفكرة في المجتمعات التامية 
لعدم عمافظة المستبلك على السلع المعروضة في الممتجر 

التحليل الثقائي ني المجتمع و ترشيد سياسة الترويج 

للتروجخ اهمية فائقة في التسويق وللثقافة تاثير حاسم على الترويج نجاحة فهو عملية 
اتصال مع المستبلك واولويات الاتصال تلزم بالتكييف مع ثقافة المستبدف مثلا 
استخدام المصطلاحات العلمية و المعادلات الرياضية المبسطة من الصيغ 
الإعلانية التى تلاى نجاح نسبى ني الدول الغرية و لكنة لا يجح في مصر نظرا 
لارتفاع نسبة الامية فيجب اختيار الوسيلة المناسبة لكل سوق فالراديو مثلا وسيلة 
شائعة فى اسبانيا بينما تكاد تكون اقل الوسائل انتشارا فى فرنسا فى مصر التلفزيون 
هو الا كثر شيوعا للاعلانات 
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انارت الممفلن بعد السو ضحد 

التحليل الثقاني في المجتمع و ترشيد سياسة التسعير 

هناك اعتبارات ثقافية متنوعة يجب ان تؤخذ في الاعتبار عند التسعيير في كل 
سوق فثلا نظرة المستبلك الى السعر كقياس ليجودة في حالة غياب المعلومات او 
اعتبار السعر الاعلى اداة للمظهرية ‏ و فى بعض ‏ اللمجتمعات 
تكون ظاهرة المساومة على السعر منتشرة و ذلك لة تاثير على سياسة التسعيير أو 
حصول المستبلك على خم عند الشراء يعتبر حافذ بناء على ما تقدم ثرى ضرورة 
اخقال اى تتميم علمى للاسواق على درجة معقولة 
من التحليل الثقاني حتى .تحقى التحليل السليم لابعاد الفرص التسويقية المتاحة و 
الممكتة طبقا لسلوك الافراد الشرائية او الاستبلاكية التي فا اثر في المبيعات 


المنظمات. 
خامسا : الييئة التثافسية 


المقصود بالمنافسة: 

تبدف كل منظمة الى كسب اكبر عدد ممكن للعملاء وذيادة مبيعاتها اتحقيق 
اكبر ربحية ممكنة و بالتالى فان القرارات الت خخذها منتج معين سوف توثر على 
غيرة من المتجيين والمستورديين ونشد المنافسة مع ذيادة عدد المنتجيين 
و المستورديين بالمجتمع و جدير بالملاحظة ان المنافسة السعرية تذداد في قطاعات 
السوق المنخفضة الدخل و المنافسة الغير سعرية تكون في اسواق الوفرة 

اهية دراسة المنافسة: 


تبرز اهمية المنافة لسبيين هما : 


اذارت الممقطو ص المسويفيه 

توقع المنظمة لتصرفات المافسيين و مواجهةبم باتخاذ موقف دفاعي فعال 

حتى يكون للمنظمة السبق في ابتكار الجديد والاسراع بكسب حصة تسويقية 
اكبر من المناضيين اى اتخاذ موقف مجومى 

اهم ابعاد المنافسة المؤثرة فى القرارات التسويقية: 

هناك ابعاد كثيرة للمنافسة تؤثر في القرارات التسويقية لاى منظمة واهمها : 

البعد الاقتصادي: 


1) المنافسة الكاملة 
تلك الحالة التى يكون هناك عدد كبير من البائعين و المشتريين لمنتجات معينة 
لتكون متجانسة تماما ولا يوجد يبنا فوارق مادية او معنوية و هذا النوع ليس 
شائع و لا يحتاج نجهود نسويق 

2) الاحتكار الكامل 

هي حالة وجود منتج واحد ليس لة بدائل إذا فان الحتكر له القدرة على التحكم في 
الاسعار و نجد ان دور التسويق في هذا النوع قليل 

3) المنافسة الاحتكارية 

هي تلك الحالة التى يكون هناك عدد كبير من البائعيين والمشتريين و ان المنتجمات 
غير متجانسة وان الاسعار يبحددها البائع عن طريق العرض والطلب وتكاليف 
السلع و هذا النوع من التسويق يحتاج نمجهود كبير وهناك منبجان اساسيان في 
مجال المنافسة احدهم المنبج الميكلى والاخر المابج الساوي 


2 لصفي للد لمسس ممم 

البعد الجغرافى 

هناك نوعيين هن المنافسة طبقا لمصادر السلعة و هما المافسة الحلية و المنافسة 
الاجنبية وهذة المنافسة قد يكون ها بعض الاثار الايجابية على الانتاج الى و ا 
بعض السلبيات. 

البعد الادارى 

تبدف الإدارة في المنظمات المختلفة الى الاستخدام الامثل جميع مواردها المالية 
و البشرية و التكنولوجيا و الطبيعية كى تحصل على افضل النتائح و اليعد 
الادارى لاى منظمة اما ان يكون نا في المنافسة فتنجح منظمتة او فاشل 
فتفشل منظمتة 5 في القطاع العام 

البعد الزمنى 

يتناول هذ البعد الفترة الزمنية التى ,نتظر ان نستمر فيها المنافسة الحلية أو الاجئبية 
وقد تستمر خلال فترة قصيرة ( أقل من سنة) او متوسطة (من سنة الى اقل 
من حمسة سئوات) أو طويلة (خمس سنوات فاكثر) 

البعد الاخلاق 

تقوم المنافسة الفعالة على المبادئ الاخلاقية (حسن الاداء - تحقيق الصاح العام 
- التنمية الاقتصادية - رفع مستوى المعيشة و محقيق رفاهية المواطن ) وهناك 
تصرفات غير اخلاقية مثل محاولة بعض المنظمات الكبيرة القضاء على المنظمات 
الصغيرة مما سبق نقول ان المنافسة هي احسن الوسائل لتحقيق الرخاء و المحافظة 


انارت الممفلن عد المسسو تضمد 
علية وهى وحدها التي تكن المستبلكيين من أن نستفيدو فى الدوام سن التقدم 
الاقتصادي. 
المنافسون و اهدافهم و مواطن قوتبم و ضعفهم: 
أ- من هم هؤلاء المنافسون: 
1. وجهة نظر الصناعة : المنظمات التى تعرض نفس النتج فتكون منتجات.ا 
بديلة. 
2 وجهة نظر السوق : المنظمات التى تنتج منتجات اشبع نفس 
الاحتياجات المستبلكيين. 
وبناء على وجهت النظر السابقة نستخلص ثلاثة اشكال من المنافسة كالتالى: 
. المنافة الشاملة: و التي بن منتجات عغنتلفة - نفس الاحتياجات 
مثل الدرجة و المونسيكلات والمطاط الطبيعى و الصناعي. 
25 المافسة بين المنتجات المتشامبة : مثل الدراجة ذات السرعتين و ذات 
اخخمس سرعات. 
ء المخافسة بين المنظمات : المنافسة بين الشركات الت تنتج سلعا او خد مات 
متشاببة مثل الحدمة بين شركق طيران ؛ مويل و مصر للبترول. 
ب- اهذاف المنافة: 
اما تحقيق ارباح في الاجليين القصير و الطويل مثل الشركات الامريكية او 
الحصول على اكبر حصة تسويقية اولا و باسعار منخفضة مثل الشركات اليايانية. 
ج- مواطن القوة و الضعف في المافسيين: 


ا 

ملية تحديد مواطن القوة و الضعف في كل منافس هي جمع بعض البيانات 
الحيوية من المنافس اهمهأ " حجم المبيعات و الحصة التسويقية و هامش الرخ و 
العائد على الاستثمار و التوسعات و الطاقات المستغلة و العاطلة " 
استراجيات المنافسيين : 
هناك ما يسمى بالمجموعات الاستراجية و يقصد بها جموعة الشركات داخل الصناعة 
الواحدة التى #بع نفس الاستراحجية التى #بعها المنظمة هي تمريبا نفس الاستراجية التي 
تبعها منظمة اخرى فليس هناك جدل فى انبما متنافسان. 
انماط و ردود فعل المنافسيين: 
أ- المنافس المتريث: 
لاستجيب بسرعة و لا قوة للمنافسة و يرجع ذلك الى ضعف امكانياتة او ثمة 


زَائْدة فى عملاثة. 

ب- المنافس المنتقى: 

يستجيب لبعض الامور التنافسية دون الامور الاخرى فثلا يستجيب للتغير في 
السعر و لا إستجيب لتغيبر شكل المنتج. 

ج - المنافس المتحدى الشرس: 

هو شرس كالفر واستجابتة يشوببا البطن و العداء و إذا يفضل البعد عنة و إلا 
دم المنظمة او دمى نفسة مع المنظمة. 

د - المنافس المتماسك : 


اذارد الممفلن نيد المسسي تخمد 

هو رجل غامض يصعب التنبؤٌ بردود افعالة و درجة استجابعة للمثافسة إذا يفضل 
ايضا الابتعاد عنة. و قد اقترح هندرسون ثلاثة قواعد للتعامل مع المنافسيين ايا 
كان نوعهم و ههي: 

اجذب المافس للتعاون مع المنظمة. 

تجنب الحاولة التي توقظ المنافس و ثثير تبورة. 

حاول اقناع المنافس برضاك عن حصتك التنافسبية. 

-١‏ تحديذ المنافسيئ الذين سيتم مواجهتبم. 

تم ذلك من خلال المقارنة بين عدة اختيارات و هي. 

الاختيار بين المنافس القوى و المنافس الضعييف. 

» المافس الماظر تماما و المنافس الغير مناظر. 

الخافس السوء و المنافس المسن. 

2- وضع نظام الاستخبار عن المنافسيين. 

تحديد المعلومات المطلوب توفيرها عن المنافس و مصادرها و من الشخص 


المسثول عن النظام ككل ٠‏ 
ه جمع البيانات و ذلك دون الاخلال بالتواحى الاخلاقية للسلوك التسويقى 
السوى 


٠‏ التي والتحليل للبيانات حيث يتم التأكد من ان البيانات مرتبطة بالموضوع 
بع د تع 


2 لصفصم ا لصمسد عمسا 


الفصل النالت 
إدارة المزيج التسويفي 
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اذارة المتظومة المسويفية 


اذ لصمي نا امسا لصاة 

أهمية المزيج التسويقي 

المزيج التسويقى هو إطار يساعد على بناء وتشكل طريق ومنبج كل سوقء وهذا 
المزيج عبارة عن جموعة من المتغيرات التي يمكن التحكم فيها » والتي تعرض على 
المستبلك وتؤثر عليه..ويعتبر هذا المرْي أعمدة التسويق المهمة الذي يعتمد عليه 
المسوق.. ويتكون هذا المزيج من أربعة عناصر وتسمى 4 :وه : 
المنتج - النسعر ‏ - التوزيع : الترويج 

المنتج : أي فكرة أو خدمة أو سلعة محسوسة يمكن للمستبلك الحصول عليها من 
خلال عملية مبادلة نقدية وعينية. 

التسعير : يعتبر التسعير عن قيمة السلعة أو الهدمة ؛ سواء من وجهة نظر البائع أو 
من وجهة نظر المشتري. 

الترويخ : بقصد به كل صور الاتصال بالسوق» بغية خاق وتفية الطلب على السلعة؛ 
ثما يؤدي إلى زيادة أرباح المنظمة القائمة بالترويج. 

التوزيع : هو اختيار أفضل المنافذ القادرة على إيصال ونقل النتج للشريحة 


المستبدفة. 
المراحل الرئيسية الخمسة إدورة حياة المنتج 

دورة حياة المنتج 

أن لكل منتج دورة حياة تبدأ بالولادة (مرحلة التقديم) وتنتبى بالموت (مرحلة 
الاضمحلال). 


تدكون دورة حياة المنتج من حمس مراحل رئيسية 


2 لمم ا سس لصسمة 

مرحلة التطوير 

تسم هذه المرحلة بجكاليف عالية يتم تطوير المنتج التطويره والتجريبء والاختبار 
ودراسة جدوى المشروع و إعداد الدراسات التسويقية. واللحطط والاستراجيات 
التسويقية. 

ولا يحدث فيها أي مبيعات ولا يكون هناك أي عائد بينما يتم الصرف على عملية 
التطوير والدراسات.إذا لا يعدها بعض الإداريين جزء من دورة حياة المنتج 

٠‏ مرحلة التقديم 

و هنا يتم تقديم المنتج للسوق و تبدأ عملية البيع التي “فو بشكل بطئ وتكون 
المصاريف عالية للتعريف بالمنتج حيث يقدم بعض المغامرون بشراء المنتج. 

وقد لا تحقق أرباح في هذه الفترة للتكاليف الباهظة التي ترافق عملية إطلاق 
المنتج . 

اهداف حملات الدعاية في هذه المرحلة :- تعريف المستبلك بوجود هذا المنتج 
بالأسواق؛ واقناعه باقتناءه. 

و قد نوع سياسات التسعير؛ فبعض الشركات تضع أسعارا عالية نتجاتبا في 
مرحلة التقديم لتغطية تكاليف التطوير. يينما تسعر الأخرى منتجاتها بأقل سعر 
مكن لاحتلال أكبر شريحة من السوق. 


0ك 

والموازنة بين الرخ العالي في المدى القصير وبين احتلال مكانة سوقية 

مرحلة الغو:/ 

وفييا يحدث نمو عالي بي المبيعات نظرا لمعرفة البعض بالمنتج ويقوم المشترون 
الأوائل باقتناء السلعة وتبدأ تكلفة الوحدة في الا نخفاض و تظهر الأرباح وتزداد 
ما قد إشجع اخرين على إنتاج نفس المنتجات او منتجات شبيبة.٠‏ ويقومون 
تحاولة اختراق السوق بمنتجات منافسة» مما قد يدفع الشركة إلى تخفيض الأسعار. 
إلا أن دخول منافسين للسوق عادة ما يصاحبه زيادة وعي المستبلك بالمنتج 
ونسريع عملية تبنيه واقتناءه ننيجة لحملات الدعائية التى يقوم بها المنافسون. 
مرحلة النضوج او التشبع 

تزداد المنافسة و يزداد معدل ثمو المبيعات حت تكاد تكون ثابتة و تقل مصاريف 
التعريف بالمنتج حيث استقر المبيعات عند مستوى إحلال السلعة (لانتباء عمرها 
الافتراضي) أو قد تزيد إذا كانت هنالك زيادة سكانية في المنطقة. كالسيارات 
القديمة.تعتبر هذه المرحلة هي الاطول . 

السياسات المستخدمة في هذه المرحلة لتسويق المنتج: 

. إفناع من لا يستخدم المنتج باستخدامه. 

البحث عن اسواق جديدة. 

إفناع المستخدمين الحاليين بزيادة استخد امهم المنتج. 

. تحمسين جودة المنتج. 

إضافة خصائص او احجام او تصاميم جديدة. 
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ان لصمصم ما تصمسا لصا 
٠‏ إعادة تصميٍ المرْج التسويقى: كتخفيض الأسعارءزيادة 
الإعلانات»تقديم عروض خاصةة؛البحث عن قنوات توزيع جديدة. 
مرحلة الانحدار أو الامتحلال 
بقل الطلب وتقل المبيعات وتقل الأرباح حتى يمخرج من السوق نتيجة وجود 
منتج أفضل بسبب التطور التكنولوجيء أو تغير الموضة وعادة تقرر الشركة إيقاف 
إنتاج المنتج عندما تزيد التكاليف عن الارباح لقلة المبيعات. 
بالطبع قد تزداد مبيعات بعض الشركات قليلا فى هذه الحلة عندما .نسحب 
بعض المنافسين من السوق بسبب قنلة المبيعات وف هذه الحالة سيضطر عملائهم 
إلى البحث عن سلع مشاببة متوفرة إدى الشركات الباقية في السوق. 
الحلاصة: على الشركة معرفة دورة حياة منتجهاء وتحديد الاسترايجيات التسويقية 
المناسبة لإطالة عمره قدر الإمكان. 

العوامل المؤثرة على قرارات التسعيرة 
المستبلك: هناك علاقة بين السعر و كية الشراء للعميل و تَحكمها مبادئ اقتصادية 
هي قانون الطلب أي أن المستبلك يشتري عادة مزيدا من وحدات السلعة إذا 
انخقض سعرها و مرونة الطلب و تبين درجة حساسية المشتري للتغيرات في 
السعر معكوسة على الككيات التى إشتريبا. 
يعتبر الطلب مرناً إذا أدت الزيادة في السعر إلى نقص في الككية المطلوبة و 
العكس تيح . 


اذازت الممقلن عد امسو تضم 

تزداد مرونة الطلب على السلعة إذا توفرت لا بدائل في السوق يينما تقل إذا كان 
للسلعة علامة مجارية بميزة » نوع المستبلك يؤثر على المرونة. 

الحكومة: نتدخل الدولة في تسعير السلعة أو تحديد نسبة الرخ . 

التدخل اما بشكل مباشر او غير مباشر وذلك بتسعير سلعة تعتبر بديلة لسلعة 
أخرى 

الموزعون : هناك أهداف مختلفة لكل من المنتج و تاجر الخملة و تاجر التجزئة حول 
التسعير ؛ المنتج يكم في التسعير بوضع بطاقة على السلعة و تاجر الجملة أو التجزثة 
حك في التسعير لإيراز أهيته كشتري للسلعة و لكي يضمن المنتج تعاون الموزعين 
يحدد سعر البيع للمستبلك التباني و هامش الر 


البيئة التتافسية: 
تحكم السوق في الأسعار : لا يستطيع المنتج أن يرفع السعر لوجود سلع أخرى 
متشابه لسعر أقل. 


تح المنتج في الأسعار: ( مستوى معتدل في المنافة ) يوجد سلع بينم فروق 
واضعة و قد أنجح المنشأة في البيع بسعر عالي تحكم الحكومة في الأسعار : تحدد 
الحكومة سعر البيع للمستبلك النهائي وقد تكتفى بتوجيه الأسعار دون تحديدها و 
لتوقف المنافسة هنا على قدرة المنتج على تقديم خدمات للمستبلك 

التكاليف : تزثر على السعر الذي تحدده المنشأة وتتجه معظم هذه التكاليف إلى 
الارتضاع » ويستطيع المنتج أن يواجه ارتماع التكاليف بعدة طرق ٠‏ فقد يحتفظ 
سعر السلعة مع تخفيض جم السلعة أو يستخدم مواد خام ذات نوعية أقل » كأ 


اذارد الممفلو مد المسو يضم 

يستطيع رفع سعر السلعة وأن يقوم في الوقت نفسه بتعديل السلعة ء أو أن يلجأ 
المنتتج إلى التوقف عن اناج السلعة عديمة ارخ 

المراحل الأساسية اخخسة لعملية التسعير 

أهداف التسعير تنبثق عن أهداف المنشأة و هناك ثلاث أهداف السعيربة 


ا. وضع الأهداف : وتمثل انبثاق عن أهداف المنشأة وتوجد ثلاث أهداف 
تسعيرية منبا تعظيم المبيعات وتعظيٍ الرب ومسايرة الأمى الواقع 

2. تحديد السياسات العامة للتسعير : و ترتبط مع قرارات التسعير و أهداف 
المنظمة و بيدأ وضع السياسة العامة للتسعير بوضع قرارات التسعير المنفردة من 
إطار متكامل وتحديد منح أنواع الخصم امختلفة و علاقة أسعار المنظمة بأسعار 
المنافسين ويمكن اعتماد: 

السعر الكاشط :تسمح هذه السياسة للمشروعات بفرض أقصى الأسعار و 
تميز بقدرة المنتج على استرداد اكبر قيمة مالية في المراحل الأولى . شركة جوال 
الخترق 

السعر الكايخ : يقوم على أساس فرض أسعار منخفضة من أجل اكتساح 
السوق إذا يجب إنتاج أكبر كية ممكنة و تحقيق حصة سوقية عالية و تمنم هذه 
السياسة دخول منافسين حيث نصيب الوحدة من الرخ منخفض إذا #ناسب 
بارتفاع الطلب وزيادة حجم الإنتاج وبالتالي خفض تكلفة الوحدة. المتقدم 
ويكون إسعر التكلفة 


0ك 

١.3‏ وضع إسترايجية التسعير 

التسعير بناء على التكلفة 

02 يقوم المنتج بحساب تكاليفه ثم يضيف إليها هامش الربح 

2 وتوجد أربع أساليب لتحديد السعر على أساس التكلفة 

التسعير على أساس الإضافة إلى التكلفة 

اللتسعير على أساس رفع السعر 

ع التسعير على أساس هدف النظمة 

. النسعير باستخدام التحليل التقليدي للتعادل 

4 تحفيدذ إسترايجية التسعير : 

بعد أن يتم التوصل إلى تحديد السعر المناسب يأخذ السعر أحد الصور الآتية: 
السعر المستقر: مقابل استقرار السعر تلجأ المنظمة لإجراء تغيير في حجم 
السلعة أو مواصفاتها ( خفض التكاليف). 

: السعر المتغير : تعديل السعر مع كل تغير هام في التكاليف أو الطلب. 

. السعر الموحد : البيع بنفس السعر جميع المستبلكين وهذا يزيد الثقّة 
ونسبل العمل الإدار ي و الحسابي. 

ع السعر التفاوضى : وهذا بناء على التفاوض بين البائع و المشتري و يبن 
قدرة العميل على التفاوض. 

الأسعار العاطفية: التي تفترض أنها تخلق استجابة بيعيه كثتيجة لردود 
فعل عاطفية وليس اقتصادية. 
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اذارة الممقلو مه المسويشيه 
1 تعد يل الأسعار 
تلجأ المنشأة إلى استخدام مرخ من عدة طرق و تأخذ ف اعتارها التكلفة 


والطلب و المنافسين في نفس الوقت. 

6. أسس إسترايجية التسعير 

١‏ - التسعير بناء على التكلفة 

يقوم المنتج بحساب تكاليفه ثم يضيف إلييا هامش الربح و يعيب هذه الطريقة أنها 
لا تراعى : 

عيويما : 


ظروف السوق الغير مستقرة أو وجود طاقة إتاجية عاطلة في المنشأة مع غياب 
الاهتمام بالفدف و درجة تَحققه مع عدم اعتبار أسعار المثافسين أو قدرة 
المستبلك على قبول السعر و يصعب قياس التكاليف الغير مباشرة. 

وتوجد أربع أساليب اتحديد السعر على أساس التكلقة 

التسعير على أساس الإضافة إلى التكلفة 

التسعير على أساس رفع السعر 

ع التسعير على أساس هدف المنظمة 

ء التسعير باستخدام التحليل التقليدي للتعادل 

2- التسعير على أساس الطلب : 

تقوم على إجراء بحوث التسويق إدراسة المستبلك وتحديد الكمية الممكن بيعها عند 
كل سعر ودرجة مرونة الطلب ومدى إمكان تجزيئة السوق و قدرة المستبلك على 


أل اك مفب ب السام 0000 سس 
الدفع و يستخدم هذا الأسلوب بوجود كثرة من المنافسين و تحول المستبلك إلى 
السلع البديليه المنافسة إذا ارتفع السعر. 

وهناك أربع طرق لتحساب على أساس الطلب وي : 

١-طريقة‏ التسعير بإنقاص سعر البيع كناسنال! مهمع 

نحدد سعر البيع الهاني ثم نسب التكاليف و ثمر بغلاث خطوات : 

تحديد سعر البيع النبائي للمستبلك على أساس دراسة السوق. 

٠‏ 2تحديد الامش المطلوب حسب نسبة مثوية من سعر البيع. 

تحديدالحد الأقصى للتكاليف التجارية المقبولة. 

2-النسعير على أساس سلسلة هوامش الوسطاء 

ء وتأخذ في اعتبارها ما تحصل عليه فئة من الموزعون من هامش ريحي و 
تحدد سعر المنظمة سعر البيع على أساس دراسة السوق و بذلك لا يستطيع أي 
موزع محديد سعره مستقبلا دون النظر إلى اسعار بقية السلسلة, 

. طريقة نقطة التعادل المعدل: و تركذ على تحديد مزج السعر و الكلية الذي 
يحقق تعظيم الربح و توضع الطريقة أن الريع لا يزيد مع تزايد الككية المباعة. 

طريقة تزْئثة السوق ( الفييز السعرى )زيكون للسلعه الواحدة أكثر من 
سعر وتباع لكل سوق إسعر مختلف وذلك بتهزئة السوق إلى قطاعات على أساس 
قدرة المستبلك ويكون الاختلاف في السعر يسيب المواد اللهام الداخلة فيها أو 


مستوى جودتها , 
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2 لصفم للا لصم لصا 

التسعير على أساس المنافسة 

تعتمد المنظمة على أسعار المنافسين أكثر من اعتمادها على التكلفة أو الطلب و 
تحمقق الطريقة البساطة والعدالة والعلاقات الطيبة بين المتنافسين و توجد هذه 
الطريقة صورتان : 

- الرياده السعرية أو قيادة الأسعار متائعلدع.] معط 

تزع المنظمة هذا إلى تملك ناصية المبادرة في إحداث التغير في السعر و نجد 
نوعين من المنظمات: 

- منظمة رائدة - منظمة تابعة 

2- المنافسة التنافسية 


تنافس منظمتان أو أكثر للفوز يعطاء لتوريد سلعة أو تمفيذ مشروع ويكون لكل 


متنافس فرصة واحدة. 

التسعير باستخدام مرح من عدة طرق 

تلجأ المنشأة إلى استخدام مزيج من عدة طرق و تأخذ في اعتبارها التكلفة و 
الطلب و المنافسين في نفس الوقت. 


التروث... و الأدوات الأساسية للتروج 
هو كل صور الاتصال بالسوق؛ بغية خلق وتفية الطلب على السلعة؛ مما يؤدي إلى 
زياد أر باح المنظمة العامة بالتروج. 


2 لصفي ني مسي مصي 

التروج ساعد ويساهم على حل مشكلة جهل المستبلك بالمنتج وذلك بتقديم 
المعلومات عن الشركة والسلعة والعلامة التجارية والأسعار ويغرى المستبلك 
ويخاق حالة نفسيه تجعله يقبل على المنتج. 

وللترويج 7 بع أدو ات أساسية هي: 

الإعلان - المحفزات - العلاقات العامة -البيع الشخصي. 

أهداف الإعلان: 

ء الإعلانات: تستخدم للسلع الاستبلاكية؛ أو الإعلان عن منتج أو شركة 
جديدة. وتبدف لتكوين صورة وممعة للشركة أو لتحسين الصورة الخهالية. 

. المحفزات:سياسة مؤقتة تبدف -زيادة المبيعات مثل: العينات المجانية؛ 
وتنفيضات الأمسعار والمساهات».... 

اللبيع الشخصي: أداة رئيسية للترويج. فبإمكان ممثلى المبيعات تكوين علاقة 
مع الشركات والمشترين وإقناعهم بالشراء. ويعتبر ممثلى المبيعات قناة مبمة 
للمعلومات»إلا أن اعتماد الشركات على البيع الشخصي مكلف جدا. 

ء العلاقات العامة:الأداة الترويجية الوحيدة المجانية: فن خلاها يتم نشر 
أخبار الشركة و منتجاتباء وتفيز بأنها أكثر موضوعية من الإعلانات التجارية. 
مفهوم الإعلان.. و أنواع الإعلانات.. و أهداف الإعلان.. 

أهداف الإعلان 

الإعلان هو أحد الأنشطة الخادفة لذب المستبلك واقناعه بشراء السلعة لتحقيق 
المنشأة أهدافها 


اذارت الممقلق عد تمسو تضم 
أنواع الإعلانات : 
حسب التوزيع الجغرائي 
مستبلك نباي أو صناعي 
على أو قطاعي 

حسب المحتوى 

إعلان عن منتج 

إعلان عن ماركة 

إعلان عن مؤسسة 


حسب الأثير المستهدف 

حركة مباشرة 

حركة متأخرة 

أهداف الإعلان : 

إعطاء سبب رئيسي للشراء 

ء اللتعريف بالسلعة أو الماركة 
السماح بإختيار موزعين ووسطاء 


ع إقناع الأفراد بزيارة معارض البيع 


اناد الممقين تيد نمسي تعمد 

'ابناء الروح المعنوية 

: تصحيح المعلومات اللحاطئة عن المبيعات 

عملية تحديد ميزانية الإعلان 

1. القدرة: القدرة الالية وهذه طريقة خناطئة لشطبا العلاقة بين تكلفة 
الإعلان و العائد. 

2. نسبة المبيعات : تحدد مصروف الإعلان على أساس نسبة محددة من 
المبيعات أو سعر المبيعات و تحل مشكلة أعباء الميزانية و تقع ضمن قدرة المنشأة 
المالية؛ تشجع الاستقرار التناضبى و اليعد عن حرب الإعلانات ولا نشجع 
التطوير. 

3. التكافؤ التناضي : المحافظة عليه يساعد على منع حروب الإعلانات ولكن 
لا يوجد دليل على أن تقسيم الميزانية ببذه الطريقة يساعد على استقرار مصروف 
الإعلان في الصناعة. 

4. طريقة الحدف والمهمة : يتم بناء التوزيعات المطاوبة على المنتجات و 
المناطق ثم حساب الاجمالى وتمفذ كالتالى: 

-- تعريف أهداف الإعلان و الأفضل أن تكون في صورة رقية. 

- التحديد المهام المطلوب تحفيذها لتحقيق هذه الأهداف. 

-- التنبؤ يعكلفة أداء هذه المهام. 

و يصبح مجموع هذه التكاليف إجمالي ميزانية الإعلان . 


2 لصمصم ا مسمس مص 
المكونات الأساسية للاعلان و اختيار وسيلة الإعلان 

الحالة الذهنية للمستبلك على أولى النقاط التى بت التفكير بها ومحتوى الرسالة 
يحاول إقناع الأفراد بمحاجتهم للمنتج ومن المهم تحديد عدد المشترين وقياس 
معدل الرضا على الإعلان على ثلاث مقاريس هي الرغية في المنتج والقيز 
والصدق وإمكانيات السوق 
وشكل الرسالة الإعلانية يكون حاسماً ويمكن ترجمة أي موضوع الى رسوم فنية 
فالصورة أو الرمزن أو اللون وها اثر فعال في ذلك 
ويتم إختيار قئاة نقل الرسالة الإعلانية أهم الأجزاء في عملية الإعلان ويعتمد 
ذلك على عادات المشاهدين المستبدفين ومدى فعالية الوسيلة في عرض المنتج 
والتكلفة النسبية مجموعة وسائل الأعلام الرئيسية . 
أهمية التوزيع في المزيج التسويقي.. و الاعتبارات التي يجب مراعاتها في اختيار 
طرق التوزيع 
يؤثر قرار التوزيع على كافة عناصر المزيج التسويقى الأخرى عدا عن تأثيرها 
الأكيد على المنشاة وأنشطتها الرئيسية كالالتزامات المالية أو الإبحاج السلعى لا 
تحقى الدف الائي للتسويق إلا بحدوث التوزيع أي نقل السلعة إلى المستبلك 
وبطرق التوزيع وباختيار قثاة التوزيع الملائمة وهذا الاختيار محاجة إلى دراسة 
وأبحاث 

وجب مراعاة 

اعتبارات عامة 


اذارة الممقلق عد المسسو يضم 
مقدار المبيعات المنتظرة 
تكلفة التوزيع 
هامش اربع 
اعتيارات خاصة 
طبيعة العمل 
طريق التوزيع السائدة 
المركز التنافسي للمنتج 
المرك المالي للمنتتج 
نطاق التوزيع 
الحطوات الرئيسية في تصميم نظام كفء لمافذ التصمم 

تحديد أهدف وقيود منافذ التسويق 
تحديد البدائل الممكنة لنافذ التسويق 
تقبم بدائل منافذ التسوي 
تحضير منافذ التسويق 

البدائل الممكنة لنافذ التسويق 
الأنو اع الرئيسية للوسطاء 
عدد الوسطاء في كل مرحلة توزيعية 
المهام التسويقية لأعضاء منافذ التسويق 
الشروط والمسئوليات بين كل هن المنتج والوسيط 


اذ لمصممة ناتسمد لصا 
التميز بين درجات افتحام السوق 
١‏ التوزيع المكثف 
: التوزيع المحدود (الوحيد ) 
: التوزيع الانتفالي (الاختياري ) 
مزايا الأحاث التسويقية 
ترشدك لطريقة تعاملك مع العملاء الخحاليين والمستقبليين. 
: نساعد على تحديد الفرص المتاحة فى السوق. 
١‏ تخفض 939 أخطار النشاط التجاري. 
. تكشف عن المشكلات المتوقعة وتحددها. 
ساعد فى تحديد مستوى عملك ولتبع مدى تقد مك. 
١‏ لساعدلك على تقيم نجاحك. 


اذارة المتظومة المسويفية 
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اذازة الممفلن يبد المسسو يضمت 
أولا : مفهوم نظم المعلومات التسويقية 
بشبد العالم فى الفترة الاخيرة ثورة تملية وعلمية كبيرة فى مجال الاتصالاات 
والمعلومات اذ اصبح تطبيق العلم والمعرفة والتقنية فى كل منظمة غابة مبمة هاء 
ونسعى من خلافا المنظمات الحصول على المعرفة الحائلة بالوسائل امختلفة ؛ الا ان 
الحصول على هذه الغاية يحتاج الى توفير ثية كبيرة من البيانات والمعلومات التى 
03 الإدارة من اتخاذ القرارات الليدة لانجاح المنظمة اهمها المعلومات 
التسويقية» لذلك اصبح من الضروري توفر نظم المعلومات في أي منظمة للد 
الادارات بالبيانات والمعلومات اللازمة لترشيد قراراتها ومن اهم هذه النظم هي 
نظم المعلومات التسويمية 
ولقد وردت تعاريف عديدة لنظم المعاومات التسويقية الا اتنا تلاحظ ان العديد 
منبا يصب في مفاهيم ومعاني مشتركة الجدول (1). 

الجدول (1) 


مفهوم نظم المعلومات التسويقية من وجهة نظر بعض الباحثين 


إدصاصة #ع1ام؟ | -الافراد والمعدات والاجراءات التى تعمل معا جمع وتصنيف 


994,5 [1, وتعليل اليانات وتعد بمها الى متخد المرار النسويقى. 
_جموعة من العناصر البشرية والالية اللازمة جمع البيانات لغرض 
8 عع »ا تحويلها الى معلومات ساعد الإدارة فى اعَمَادْ القرارات التسويقية 


شكل د فيق وناج 
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انارت الممقلن عد اممو نضحت 


جرعه ."1 ااا . _الاقراد والمعدات والاجراءاتث التى تعمل ميان 
3-3 


7 9097[ وتليل اابيانات وتعد بمها ! الى موحد المرا زر الدسة وى ٠‏ 


اديوه :2000:1444 
: بالحفائق الانية والمستقبلية عن السوق اضافة الى ممؤشرات حول 


[] عه 38 للا * الوم 3 ؤزراأة _ ا !|| * ْ 
ل.لهاه سو ىق لا لشعلة المسروع ومواقف المستبلكين. 


. ا«اليملة إأت م / 2 ١‏ 1 3 ف 4 إلى ؟ سى : 
الحلة الت تختصف بالتطور والوعى وال مرارية وال استيدف 
العحار مة - - 
ش 0 - 1 ١‏ 
ابييل اسياية المعلومات جنا الى سم مم انياية اللا 
85 »” 5 لبا 36 0 


والطابى:5 | 2002 
5 واخليد مات. 


اعهاء وليل وتدفق لمعلومات ججمعة من معادر داخلية 


وخارجية خدف اتفاذ القرار. 


معلاو مات خاحة شغاطً النسوق ولتي من 


واتخاذ القرار التويقى وادارته تجاه المشاكل 


تعر ض للا 
من خلال العرض السابق يدول (1) نرى ان مضامين هذه التعاريف تتنصب 
حول التكوم ن الاسامبى مها هيم لظم المعلومات التسو بقية والتى فى الاجراءات؛ 
الاساليب» الوسائل» الافراد » المعدات والمكائن. 
الا ان الاختلاف يمن في كيفية امم او المواءمة بين تلك التكوينات وامكانية 
استخدام.ا 6 الأنظمة. 
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انارت الممقلن تيد المسسي تخصد 

اذ ان هناك العديد من المنظمات لازالت تعتمد على الاساليب والتقنيات 
التقليدية والبسيطة في جمع البيانات وتليلها » فضلا عن وجود منظمات قامت 
باستخدام التقنيات الحديغة مثل الحاسبة الالكترونية وغيرها في جمع وخزن 
البيانات واسترجاعها وتحليلها ومعالجتها ببدف الحصول على معلومات مفيدة 
(عباس والصميدعي. 2004» 254). 

ما سبق نرى أنه لا يمكن القول ان عملية جمع المعلومات التسويقية بانها عملية 
عشوائية او تحدث للمرة واحدة وانما تحدث بصورة دورية ومستمرة؛ اذ ان نظم 
المعلومات التسويقية الجيدة هي التى تقوم بتزويد مدراء التسويق بالمعلومات 
بشكلها الدقيق وفى الوقت المناسب ء فضلا عن ان المنظمة حاجة ماسة للتعرف 
على واقع منتجاتبا في السوق بين العديد من المنتجات المنافسة من خلال الحصول 
على المعلومات ومن ثم اتخاذ السياسات التى تخص التسعير والتوزيع والترويج 
واختيار السوق الملاثم (السوق المستبدف) وشكل المنتج الذي ستقدمه المنظمة 
للزبائن التي تضمن للمنظمة ولو بشكل جزنى اللجاح في منافة المنظمات التي 
عدم المنتج نفسة. 

ثانيا: اهمية نظم المعلومات التسويقية 

يعد بحثنا الحاللي هذا محاولة لايجاد حلول لكل العقبات التى تواجه نظم المعلومات 
التسويقية خاصة اذا ما تم تطبيقها بصورة سحعيحة» إذا فان تطور التمنيات 
واسقرارية التعامل بها في اغلب المنظمات ادى الى ضرورة وجود او تكوين 


إدارة المنظومة التسويقية 
نخدام عمرل وسريع للمعلومات لساعد إدارة النسويق عل انمخاذ القرارات التي تعلق 


بتقديم افضل المنتجات للزبائن. 
ويمكن استعراض اههية نظم المعلومات التسويقية من وجهة نظربعض الباحثين 
الجدول(2) 
الجدول (2) 
اهمية نظم المعلومات التسويقية من وجهة نظر الباحثين 


اغمية خاصة في تحديد نوعية القرار اللماص بالسياسات 


التسوبقية امفتلفة اذ انبا نعدد للادارة الطريق الى جانب ما 
بقوم به من اعداد للبعلومات بطريقة ملخصة عن كل بديل 
وائرها على الاهداف المطلوب تحقيقها. 

الكري ع 1999 -جعل المنظمة اكثر احاطة ,؛ 


209 0 بم اكثر قدرة وتعلورا 6 ادام الاداري 


المعلو مات أنسو بقية 5 م الماظلمة من استهدآم المعلم مارت |! 


ني 


تم جمعها من خلال فاعليتها الوظيفية بكفاءة اكبر في البيه 


والشراء والتوزيم والتروع وغيرها. 
7< مهدحة 9 
300 6ل | -آن انظمة المعلومات التسويقية شاعدف مدراء ! 
6,2 نزءعكنن!ا اتخطيط متحت والتسعير والتوزيء والتروجخ واعْعاذ الغرارات 
ب 


الاسترايجية للبيع والإعلان والتنبؤ في دراسات السوق. 


0 


إدارة المنظومة التسويقية 


20000669 


-الومول المس, للبعلومات حيث آثنا نعل أنه ق عصر تُجر 
0 ا0 00 ١‏ 8 


ا 


اه 


المعلومات لابمكن لمؤسسة البقاء والصمود بدون إدارة معلومات 
٠‏ كا ان 1 المعاومات التسويقية نساهم في التخطيط وتقييم 
الاداء الدق 

ان انتقال المنظمات التسويقية من عملها على المستوى الحلى الى 
الاقليمى او الدولي جعلها بحاجة اكثر لنظم المعلومات 


التسويفية وخاصة عن اليئة الجديدة التى تعمل ببأ: 


مد 3مهن|اناا | يعتبر نظم المعلومات التسويقية اطار عمل يو للإدارة من 


,003 أاعممعءا! 


1] 156 


من خلال العرض 


خلال هيعلة المعلومات الى تم جمعها بصورة منتظمة من 


معبادر كل فلية وخارحية 21 فَان أاهمية هده 31 ترز سن 


خلال دفم مستمر للمعلومات حول وسالا. الترو ونفقاتا 
1 5 0 ابم 


والمبيعات والمافسة؛: فضلا عن نفقات التوزيع . 
تبرز اهمية نظم المعلومات التسويقية من خلال تمكين الإدارة 


لعسيو فب 


من التنيؤ بالأرّمات لق يمكن ال تمع ا المنفلمة بالمستمبل 


والعمل على حلها او جنب الوقوع يبا قبل حدوثبا في اطار 
المعلومات التى يقدمها نظم المعلومات التسويقية. 


السابق ليجدول (2) نرى ان لنظم المعلومات التسويقية اهمية 


ومنافع عل يل 8 للمنظمة شكل عام ؛ ومديرى النسويق شكل خاص ص خلال 
تديمها للتقارير اليومية والشبرية والسنوية المفصلة: والمعلومات المتعلقة بالمبيعات 


والىى ٠‏ م بتم الحصول عليها من خلال مندونى البيع والوكالاات » فياك عن جمع 


المعلومات عن الزبون منذ لحظة شرائه للمنتج ومن ثم استخدامه واتتهاء! 
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لذ عمقي لع مس لصي 

بانطباعهم تجاه هذا المنتج والتى نساعد في اتخاذ القرارات التسويقية الصحيحة 
تجاه الا نحرافات الحاصلة فى خطط العمل. 

ثالثاً : مكونات نظم المعلومات التسويقية 

بقصد بمكونات نظم المعلومات التسويقية “الانظمة الفرعية المكونة له اعتمادا 
على مفهوم نظرية النظم الذي يقضى بامكانية تر النظام الواحد الى عدد من 
الانظمة الفرعية المتكاملة تبعا لمعايير مختلفة” (العجارمة والطاني؛ 2002 43:6). 
ثما سبق لابد لاي منظمة من ان تحظم تدفق غزير من المعلومات الى مدراء 
التسويق من خلال تكامل المكونات الأساسية لنظم المعلومات التسويقية» 
فالمنظمات المتنافسة تدرس حاجات المعلومات بالنسبة للمدراء وتخطط الانظمة 
الخاصة بمعلومات التسويق لتلبية هذه الحاجات (2.100 ,1061:,2000). 

من خلال الجدول (3) تيين ان هناك تباين في اراء والباحثين حول أهم 
مكونات نظم المعلومات التسويقية اذ اتضح ان 9100 من نتاجات الف 
التسويقى اتفقت على ان بحوث التسويق عدت من اهم المكونات الداخلة في 
نظم المعلومات التسويقية ينما اكدت 9895 من هذه النتاجات ان 
الاستخبارات التسويقية ها الدور المهم ابضاء ُِ حين ان 9678 هن هذه 
النتاجات اشارت الى التقارير (السجلات) الداخلية فضلا عن9628 من هذه 
النتاجات اشارت الى ان نظام دعم القرارات التسويقى يعد من المكونات 
المهمة لنظم المعاومات التسويقية وذلك لحاجة اليه في عملية اتخاذ القرارات تجاه 
الأزمات التسويقية التى تواجهها المنظمة. 


اذارة المستطو مه السسويفيبه 
نظام التقارير (السجلات الداخلية ): 

اختلفت الاراء حول التسميات الخاصة ببذا النظام الا انها تشير الى معنى 
مشترك .قثل في البيانات التى تم استخراجها من البيثة الداخلية للمنظمة ٠.‏ فقد 
اشار (223 ,0:15,1994ا) الها كثظام للتقارير الداخلية او نظام المحاسبة 
الداخلية يما استخدام (راعوند مكليود؛ 2000 1126) مفهوم نظام معالجة 
البيانات؛ ممع نظام التقارير (السجلات) الداخلية المعلومات الماخؤذة من 
التغارر . 

حيث تحتوي هذه التقارير والسجلات على جموعة من المعلومات الحامة لمدير 
التسويق مثل حم المبيعات الشبرية والاسيوعية؛ او حم المبيعات موزعة حسب 
المناطق الجغرافية للسوق. او وفق العلامات والمنتجات المختلفة »فضلا عن 
المعلومات عن حجم الخخزون السلعي + والتقارير المتعلقة بالاداء التى تساعد في 
مين عملية التخطيط للنشاطد التتسويقى وتقارير اتخرى 
(السيدء39_2000:38), ش 

ويشير (ابو قارة؛:2004: 68) الى اهم السجلات الداخلية في المنظمات والتي 
تمثل ب : ملات إدارة التسويق ؛ سملات إدارة المحاسية المالية؛ لات إدارة 
الانتاج لات إدارة الموارد البشرية. 


ان لقص عد السيمم تسم 
الاستخبارات التسويقية 
يشير (2.102 ,120:1:,2000) انه في الوقت الذي تر فيه التقارير الداخلية 
على التتاح من المعلومات فان نظام الاستخبارات التسويقية ركز على الاحداث 
(الوقائع) في البيئة, 

ولقد عرفها كوظر بائها : * جموعة من المصادر والاجراءات التى ضاعد مدير 
التسويق في الحصول على المعلومات التى تتعلق بالتطور والتغيير الذي يحدث في 
البيئة الحارجية للنشاط التسويقى " . ويتفق (سويدان وحدادء 2003 :105) 
على وصفها بائبا :* جهاز يزود المنظمة بالمعلومات اليومية حول التطورات البيئية 
التسويقية التى نساعد المدراء في اعداد وتعديل اللحطط التسويقية ". 

وانطلاقا من هذه المفاهيم فان نظام الاستخبارات التسويقية يقدم معلومات 
اسويقية فاعلة في وقت حقيقى تسمح للإدارة بالرقابة والسيطرة على حملاات 
التسويق ؛ فضلا عن تمكين إدارة التسويق من التفاعل مع مستوى منخفض 
من الغخاطرة (عضتاء!:د1/! ححا ! .2000.1 , حمم. 4عع121) والاستخبارات 
التسويقية يجب ان تغطى جميع المجالات ذات العلاقة بالمنظمة حق تكون 
المنظمة على معرفة كأملة وشاملة ومستمرة بما يدور حوها من مستجدات 
ومتغيرات لتكون قادرة على رصد اثارها على اعمال المنظمة ايجايا وسليا 
فالمنظمة ينبغي ان تكون على معرفة بالتغييرات الخاصة بكل عنصر من عناصر 
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انارت السفف بد اتسويس ---3323ددد لللملل-تدم 
البيئة االحارجية (البيئة العامة والخاصة) وكل عنصر من عناصر البيئة الداخلية 
(ابو فارة »6 2004:68). 

نظام بحوث التسويق: 

م مفهوم بمحوث التسويق بعدة مراحل وكانت البداية الاهتمام حوث السوق 
والمبيعات. ومن ثم التوجه الى التعرف على حاجات؛ ورغبات الزبائن: واحاث 
الترويج. ومن ثم الانتقال الى مرحلة احاث المنتجات؛» والإعلان وتحديد متوى 
الرسائل الإعلانية وبعد التتوع في النظام وادارة النسويق والتوسع في استخدام 
الاجراءات والوسائل وتوسع انشطة التسويق اصبح نظام محوث التسويق نظام 
فرعي لنظم المعلومات التسويقية . (2.14-16, 1984,/أ١‏ .ممامداة) 

وتعتبر حوث التسويق عنصر أساسي لنظم المعاومات التسويقية والذي يتعلق 
بعقديم المعلومات الحاصة بالاسواق ومدى تاثيرها على استراجية التسويق. فان 
بحوث التسويق تمحور في مشكلة او ازمة خاصة وليس فقط في عملية جمع 
المعلومات. (122مت. تمء.نزناه. بلالا ) 

وف ضوء ما تقدم وما تحقق من مستجدات فكرية في مجال التسويق تجاه وظيفة 
نحوث التسويق: فقّد عرفت باتجاهات متعددة كان ابرزها تعريف جمعية 
التسويق الامريكية عام 1961 على ائبا:*جمع ونسجيل وتحليل البيانات المتعلقة 
بالمشكلات التسويقية للنتجات شكل منتظم ( ,1990,#عاطه1 سه لاهدهم 
045 , 
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اذارة المشظلو مه االسسويفيه ---------------77-7 ته 
ويؤكد (103., 16,2000اها) بانها : “تصميم منظم مع وتحليل وتقديم 
تقارير المعلومات والنتائ التى ثتعاق محالة التسويق التى تواجهها المنظمة” ٠‏ 
ان بحوث التسويق “هي نظام يستخدم منايج البحث العلي في مغالجة المشكلات 
والأزمات التسويقية من خلال تحديد المشكلات والأزمات التسويقية وتحليلها 
بالاعتماد على الاساليب الاحصائية والرياضية الملائمة ووضع البدائل الممكنة 
وتقيم هذه البدائل واختيار البديل الأفضل وتبرير عملية الاختيار » حيث يوفر 
نظام بحوث التسويق قاعدة بيانات واسعة تستفيد متها الإدارة في اتخاذ القرارات 
التسويقية المختلفة" (ابو فارة:2004» 73). 
ويشير (2.5 ,2003,تصدنلاة11) إلى ان بحوث التويق تساعد مستخدىي القرار 
من غددراء التسويق في : 

صياغة استرايجية القرار التسويقى وبما يحقق افضل رضا وقبول لدى 
الزيون : 

تمكين المدير من فهم وادراك غماذج واسلوب الشراء الذي يمكن ان 
يعتمده الزبائن في تعاملهم مع السوق ٠‏ 

معرفة التغيرات الحاصلة في سلوك الزيون اول باول وبما يمكن المدير من 
الاحاطة بها ولصياغة نظام عملى يسعى من خلاله الى تقليل العيوب بي المنتجات 
المقدمة للسوق. 
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أذازت الممقلن تيد مسي نضمدت 
لخدام دعم القرار النسويقي 

يعرف نظام دعم القرارات التسويقية بانه ” نظام حاسوبي ييجعل الام سبلا 
بالنسبة لمدراء التسويق لعصول على المعلومات واستخدامها عند عملية صنع القرار” 
(2.214 ,2003,تصدنلاة/اا) وحدده (2004,.8.1 ,9إد[) بائنه * نشاط داخل 
ونظام معلومات محوسب ومرن يمكن المدراء من الحصول على واحتكار 
المعلومات اللازمة لاتخاذ القرار التسويقى ". 

وجاء نظام دعم القرارات التسويقية ننيجة للااساع والفو في عدد المنظمات 
لمساعدة مدراء التسويق في ان تكون قراراتهم اكثر دقة. وني الوقت الحاضر 
أصبح الاعتمادا على هذه الانظمة ا كبرء نتيجة إل ستخدام الواسع للواسوب قُِ 
اللاشطة التسويقية اختلفة: و تعد د وجوع المتغيرات والمشكللات والأزمات التي 
يواجهها المدراء والتى يصعب على العقل البشري اجراء التحليل الدقيق والسريع 
للعلاقات الكثيرة الحاصلة فيما بين هذه التغيرات ونسبه تائيرها المحتبادل 
(البي »2002 ؛77-76). 
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ادارت الممتلة نيد السو يفيه 
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اذارة المنقطو مه السسويفيه 


العصل الت فس 
إدارة الأازمات التسويقية 


ادارت الممتلة نيد السو يفيه 
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انارت المسفقن نيد اا مسي تضم 
اولا : مفهوم الأزمات التسويقية 

بتعرض بعض المنظمات في مختلف دول العالم في أي وقت من الاوقات 
لازمات عختلفة قد تكون صعيرة تستطيع تجاوزها بسبولة:؛ وقد تكون كبيرة 
يصعب التغلب عليها. 

وقبل استعراض المفاهيم التي اوها الباحثين للازمات ينيخي الرجوع الى اصل 
كلمة الأزمة ومصدر اشتقاقها. فالأزمة لغة: من ازم يازم ازما وازوماء فهوا ازم 
وازوم وازمت يد الرجل ازمها ازماً . وه اشد العض بالقم كله وقيل بالانياب 
هي الاوزام وه السئوات الشدائد» وازم عليهم الدهر اشتد لشطه وقل خيره 
(ابن منظورء 1967 2826). 

والأزمة في الاصطلاح تعنى الجدب والقحط والضيق والشدة (البستاني»1974 
1) وتشير كامة الأزمة (كندة:©) لمعنيين منفصلين الاول تغيير مفاجئ؛ نحو 
الافضل او الاسوء ؛ والمعنى الثاني تعنى الأزمة مرحلة من العمل القصصي او 
المسرحي .(البعلبكى: 1999 2316) 

اما مفهوم الأزمة من التاحية الادارية فقد استعرض الباحثين جموعة من 
المفاهيم كلا من وجهة نظره. ويؤكد (اللحضيري:1997 :54) بان الأزمة يعبر 
عنبا * فشل اداري لمتخذي القرار نتيجة لحدوث خلل اداري معين أو عدم 
خبرة أو حداثة معرفة او لحذه الاسباب جميعها من هنا فان حدوث الأزمات 
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0 727070707070707 ”7_-7ئ_”<”_”_”_تتتنتض6“تات 1515159 1212021 ه] س 0ك 
شكل متكرر يستوجب تغيير القائمين على الككان الاداري الذي حدث فيه تكرار 
الأزمة " , 

وحددها (2.3 ,2003 ,لانعم0 ؟عاءم) على انبا “حادث عرضي متزايد غير 
تبديد جادي لعملية ووجود >معة المنظمة ” , 

وتشير مضامين التعريفين السابقين الى ان الأزمة حالة غير مالؤفة أو حت متوقعة 
والتى تؤثر بشكل واسع على نطاق الاعمال اليومية والتى تبدد امن؛ وعمليات؛ 
وسمعة المنظمة لخطرء والتى .ينبغي على المنظمة اتَخاذ القرار لمواجهتباء او الحد من 
خطورتها ٠‏ 

لذا تمر المنظمات بازمات فرص او جاح : وه مرحلة حاسمة في تطور 
الاحداث وتحوخا نحو الاحسن او الاسوا وببذا ثتضمن الأزمة معنيين 

الاول: اتحطر 

والثاني: الفرصة.اما عخاطر تمنع المنظمة من تحقيق اهدافهاء او الحد من قدرتها 
على تحقيق اهدافها التى ححث عنبا المنظمة وقد تان كفرصة لتلبية او تحقيق 
الاهداف (الذهبى والعبيدي » 2002: 110) 

فن الجانب التسويقى فلا بد للمنظمات التاجمة التي تعد نفسها من المنظمات 
المنقدمة من ان تراعي مفهوم الأزمة التسويقية» وابعادها المحتملة عند وضع 
البراح التسويقية وان تضعها في مقدمة اوياتها التسويقية ٠‏ اذ عرض المنظمات 
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اذارة المشظلو مه االسسويفيه --------------7-7-7-7-7 ته 
بين قئرة واخرى الى بعض الأزمات التسويقية» سواء اكانت منظمات حالية في 
سوق العملء او منظمات جديدة ترغب بتسويق منتجاتها في بداية حملهاء 

وعد البدء بمراجعة الاديات التسويقية لاكتشاف عدد من المؤشرات الرئيسية 
للازمات التسويقية يلاحظ ان جذور ازمات التسويق تعود الى بداية القائينيات 
المبكرة من القرن العشرين وتحديدا عام 1981 (992,325!, تره1) واكر 
(1995,24.«جدم8) عل آن القليل يمكن ان ينك بان للتسويق الهديثث 
ازمات وهذه الآزمات خطيرة جدا ولكتبا لا تعتبر ازمات تسويقية جديدة وفي 
نفس الوقت لا يصعب حلها ولكابا تعتبر غير حية بالضرورة ٠‏ 

وبشير (2002,2.1 ,نط دناطه88) ان للتسويق ازمتين رئيسيتين تمثل الاولى 
بازمة الحوية و؛تلخص ف تعريف دور التسويق في المنظمة والثانية ازمة حسايية 
تمثل فى تحديد قيمة التسويق فى المنظمة . 

وبما أن التسويق احد انشطة المنظمة الأساسية لهذا فان ما سبق عرضه من 
تعاريف ومصطلحات تنطبق على الأزمة التسويقية في مجال بحثنا الحاللي 

وبالرغم من انه ليس هناك تحديد او تعريف وات وصرثعم في اديات التسويق 
للازمة التسويقية الا أن (502,1992,76علء1(1) ناقش تاثيرات الصدمات 


الحارجية والتى اعتبرها بائها ازمات اسويقية 
واشار (5,2002,.2عطغ0 نمه عدم 0) على اتبا * انخفاض او تراجع للدور 
الاستراتجى للنسويق داخل المنظمات” وهذا ما اتفق عليه ا كاديمي التسويق في 
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اقزرة الللطلوعة الت ووتية سس سس سس 
بداية القانيئيات اذ اشاروا على ان الأزمة التسويقية هي انار وام في دور 
التسويق الاستراجى . 

وا كد (محمد جوان :2002 36)على انبا "ضعف او جمود في تصريف المنتجات 


او ا نخفاض الحصة السوقية وعدم تغطية جميع الاسواق ف قترة زمنية معينة " ٠‏ 
في حين وصفها (75,2003,72عط:0 4صه معدم0) على انبا * الفجوة بين ما 
يمكن ان يقوم به او يقدمه التسويق وما يقوم به فعلا”. 

وبما أن الأزمات التسويقية التى يتعرض لا المنظمات امي وام لا يمكن تجنبه 
الا انه مع الاستعداد الملاثم يمكن إدارة الأزمة التسويقية والتعامل معها 
واحتوائبا وهذا ينعكس بدوره على عدم تفاقها تسح كارثة كبيرة ( رع]ءآ 
2 ,2003 بللأعم0). 

ثأنيً. طبيعة إدارة الأزمة التسويقية 

يعد مفهوم إدارة الأزمات واحد من المقاهيم الأساسية المهمة فى وقتنا الحاضرء 
اذ ان نجاح المنظمات ومختلف انواعها يعتمد على قدرتها على مواجهة تلك 
الازمات الامى الذي يتطلب مهنبا العمل على اثبات قدراتبا وملاءمتبا للتغيرات 
البيثية المتغيرة باسقرار والتى تشكل تحديا كبيرا خا ان موضوع إدارة الأزمات 
يعد من الموضوعات الحيوية التى لها تاثير على حياة وبقاء المنظمة إذا فقد تعددت 
الاراء حول مفهوم إدارة الأزمات من وجهة نظر الباحثين الجدول (4). 


ل لصظصم يا السيصم تسم 


الجدول (4) 


مفهوم إدارة الأزمات من وجهة نظر والباحثين 


اباحثن 
بالمسحة 


]990, 20 


وعرعرمع1] 


011016 


درجة تمكن المنظمة من ادراك وتشخيص الأزمة 
ومحاولة معاجتها وسخير مختلف مواردهاء فضلا عن 
توجيه المنظمة بانجاه حل الأزمة. 

عملية الاعداد والتقدير المنظم للسشكلات امختلفة التي 
تبدد بدرجة خطيرة >معة المنظمة وعملياتبا وبقائها في 


هي كيفية التغلب على الأزمة بالادوات العلمية 
الادارية الختلفة ونجنب سلياتها والاسضادة من 
احاياتا ٠.‏ 

معالجة الأزمة على نحو يمكن من تحقيق اكبر قدر من 


الأهداف المنشودة والنتاغ اعد يل 8. 


العملية الادارية المستمرة التى تبت بالتنبؤ بالأزمات 


الحتملة عن طريق الاستشعار ورصد المتغيرات البيئية 


الداخلية او اللحارجية المولدة للازمة. 


مبحيه التعامل مع الازمات قُِ ضوء الاستعدادات 
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والمعرفة والوعي والادراك والامكانيات المتوفرة 
والمهارات وانماط الإدارة السائدة . 
بجحو هي العملية التى من خلالها تدير المنظمة التاثيرات 
عان.2004.82. | الواسعة للازمة على علاقات المنظمة ووسائلها الاعلامية 


وتمكين المنظمة من السيطرة عل تلك التاثيرات السلبية. 


> دا 


العتيى | تطبيق وظائف العملية الادارية خلال البحث عن 


22007 الاسباب واحتواء ابعادها في اتتظار التوصل الى حلول 
مناسة. 
عملية ادارية يبدف من خلاا السيطرة على اثار الآزمة 
السلبية باسرع وقت واقل خسائر ممكنة فضلا عن 
التقليل من امكانية وقوع المنظمة بالأزمة مرة اخرى. 


ويخلطا بعض مهدي المرار بين منهام إدارة الأزمات كاك ) 
1138611 1اومفهوم الأآدارة بالأرّمات 11515) بلط الع تمعع 3ر11 اذ 
هناك فرق فيما بينبما فعملية إدارة الأزمات تختلف عن الإدارة بالأزمات 
ويمكن توضيح ذلك الفرق من خلال استعراض بعض المفاهيم الخاصة بالأدارة 
بالأزمات . 

د 3 ول . 5 7/1 ١‏ م ]0 5" اا > لاه مه وك 0 
فعرفها (اللحضيري:1997 116) بكونبا "علم صناعة الأزمة لتحم والسيطرة على 
الاخرين" . فى حين عرفها (البريدي؛ 1999 »3) كونبا " افتعال ازمة من 
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ادازة ا للسقلومة لويش ------ سم 
اجل تحقيق هدف معين” وأكد (شومان. 2001 46) ان الإدارة بالأزمات " 
هو فعل يبدف الى توقف او انقطاع نشاط من الانشطة وزعزعة استقرار بعض 
الاوضاع ببدف احداث شيء من التغيير في ذلك النشاط لصاح مديرة” . 

ومن مضامين المفاهيم السابقة ندرك انه في حالة رغية المنظمة في افتعال او خلق 
ازمة للغير فانها تستخدم الإدارة بالأزمات فى حين ان الفريق الاخر الذي تم 
افتعال الأزمة له يستخدم إدارة الأزمات وهذا لا يعني ان الأزمات التي تصيب 
المنظمات جميعها مفتعلة من قبل منظمات اخرى بل قد تكون ازمات حدنث 
بصورة طبيعية نتيجة لاسباب معيئة . 

وتعد عملية التخطيط للازمات من العمليات المنظمة والمستمرة التي تبدف الى 
تحقيق الكفاءة والفاعلية فى توجيه ما توفر من امكانيات لدى المنظمة في 
التعامل مع الأزمات ومواجهتبا فضلا عن الاستعداد للمواقف المفاجئة التي 
تعرض خا المنظمة بسبب الأزمات ومن قنبا الأزمة التسويقية . 

وهئاك بعض الأزمات المفاجئة والذي يفترض بمدراء التسويق الذين يمتلكون 
المعلومات التسويقية ان يتوقعوا حدوث الأزمة وهذه النقطة التى .نبغي ان تبدا 
منبا عملية التخطيط للازمة التسويقية (2001,5.1,سمهمطاهده[) ٠‏ 

واشار (الصيرئي +2003 :318 ) الى "ان التخطيط للازمات التسويقية يمثل 
مرحلة اتضكير في المستقبل بقصد التعرف على الأزمات والاستعداد لمواجهتها". 
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اذارة الممنظظوفة السسويفيه -----------77-7 
وتمثل اللحطة اللخاصة بإدارة الأزمة التسويقية الاطار العام الذي يقود تفكير 
التسويقيين ازاء اداء الانشطة التسويقية باستخدام المبجية الادارية أي الابتعاد 
عن الارتباك والعشوائية في اتخاذ القرارات التسويقية ( جودة +19996269). 

و.نبغي أن تكون خخطة إدارة الازمة التسويقية عبارة عن ارشاد وليس عملية 
تفاصيل ثميلة وذلك لسببين الاول من اجل المرونة والثانى للسبولة وكلاهها 
ميزتان تساعدان في معالجة الأزمة التسويقية . اذ تحتاج كل خطة إدارة ازمة 
ان تاخذ بالحسبان التاثير الواسع المحتمل للازمات فعلى المنظمة ان اول الأزمة 
ليس علل انبا حدث معزول او سلسلة من الاحداث الصغيرة بل عل انما 
حدث واحد كبير لا بد من معالجته ( محمد حوان ؛ 2003 ؛ع59) . 

واشار (2004.24علد.امع.فال.0و/) الى ان خطة إدارة الأزمة التسويقية 
لآ بد ان تضمن 

1. الافراد العاملين في مجال التسويق وعبامهم. 

اساليب لتحديد الأزمة التسويقية وتعريفها . 

اساليب لاشراك الإدارة. 

اتصالاات تسويقية فعالة. 

اليات لاعداد التقارير. 

عملية اتخاذ القرار التسويقى. 

ادارات وتبيلات. كو جه مركز لإدارة الأزمات . 


ل 3< 1 1 0001 


إدارة المنظومة النسويقية 
8. مستويات للرقابة ومحددات للسلطة. 

بناء! على ما تقدام ترى أن التخطيط الفعال سبل التركير على السيب الرئيسي 
للازمة التسويقية فضلا عن توفير الوقت اللازم للتعرف على ابعاد الأزمة من 
حيث مسبباتها والبحث عن الادوات والمهارات الكفيلة في التخفيف من حدة 
الأزمة التسويقية . 

ثالثاً : متطلبات إدارة الأزمة التسويقية 

حتى “مكن المنظمة من النجاح في إدارة ازماتها التسويقية ينبغي توفر مموعة من 
المنطلبات الضرورية . اذ تيح هذه المتطلبات لفريق معالجة او إدارة الأزمة 
التسويقية الحركة الجيدة تجاه الأزمة. ولقد حدد الباحثون مجوعة من المتطلبات 


والتي تعتبر عنصر قوة ودعم لإدارة الأزمة التسويقية في المنظمة . 
اذ اشار (جودة .1999 :270-269) الى اهم متطلبات إدارة الأزمة 
التسويقية المتمثلة ب: 
-- عدم تعقيد الاجراءات اثماء معالجة الأزمة . 
التخطيط الميد. 
-- التنسيق الفعال. 
التواجد المستمر . 
- | تفويض السلطة. 
ويذكر (اللويزي: 2003: 201-200) إن متطلبات نجاح إدارة الأزمة تمثل ب 
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إلا الممقفب تيد | تسيسي بصعت 
1 عدم التوترء 

امهم والوحدة ٠.‏ 

التغيير في اثماط الإدارة. 

استخدام المنبجية العلمية في التحليل للتخفيف من الأزمة . 
بناء! على ما تقدم يمكن القول إنه اذا ارادت المنظمة ان تدير ازماتبا التسويقية 
جاح لا بد ان تسبل الامور اثناء معالجة الأزمة فضلا عن السرعة في انجاز 
الاجمال واستخدام التخطيط والتنظيم والتوجيه المناسب » وضرورة توفير روح 
الفريق والترابط والانسجام بين اعضاء فريق إدارة الأزمة وعدم التهرب لمواجهة 
الازمة بل استخدام اسلوب الحجوم بدلا من الدفاع فضلا عن ضرورة توفر 
المعلومات الدقيقة التى ساعد متخذي القرار لاتخاذ القرار المناسب لمواجهة 
الازمة والسيطرة على اثارها السلبية او التخفيف من حدتا ٠‏ 
رابعاء مراحل إدارة الأزمة التسويقية 
استطيع المنظمات من التعامل مع الأزمة وادارتها ومن ضفمنها الأزمة التسويقية 
بطريقة جيدة وذلك باستخدام الوظائف الادارية والمتمثلة ب (التخطيط »التنظم 
؛ التنفيذ » التابعة » التقييم)أذ تسبل هذه الوظائف في التركيز على الأزمة 
الرئيسية والبحث عن الاساليب الممكتة التى تساعد على التخفيف من حدة 
الأزمة (اللويزي :2003 :202) . 
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اذارة المشظوفة الشسويفية للب 7 7 2-7-7777 
ان طبيعة الأزمة التسويقية تجعل من الصعوية نسبيا اختيار بديل واحد للتعامل 
معها اذ تواجه المنظمة صعوبة كبيرة عندما تدير ازماتها عن طريق بدائل محددة 
وعلى العكس من هذا عندما تحدد المنظمة العديد من اليدائل الفعالة واختيار 
البديل الافضل الذي يضمن .ا التجاح في التعامل مع الازمة التسويقية 
(2.24 ,5,2001عط 0 نصه لدوعن ) ٠‏ 


لذا فان تحديد مراحل دقيقة لإدارة الأزمة واحدة من اهم شروط النجاح 
للنفلمة ٠.‏ اذ أن وضع الحطوات السليمة والمدروسة لإدارة الأزمة التسويقية 
يسبل على إدارة النسويق من خلال الامكانيات والمعلومات التسويقية المتوفرة 
عن الأزمة التسويقية من الحد من خخطورتها وبالتالي القضاء عليها ٠‏ 

ويتمق (البريدي » 1999 26) و (ابو جمعة »2003؛ 47) على مجموعة من 
المراحل التى تمثل عملية التعامل مع الظواهر التسويقية ومن ضمنبا الأزمة 
التسويقية والتى يمكن اعتبارها مراحل لإدارة الازمة التسويقية الشكل (2) ٠‏ 
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إدارة المنظومة النسويقية 


ا ههه ١‏ بن 
:ل يبت 
8 احم كك بر 
هسه كك مر 
8 لس كك ور 


الشكل (2) 
مراحل إدارة الأزمة 
المصدر : ابو جمعة؛ تعيم حافظ :(2003): ظواهر نسويقية غير سحية في الوطن العربيء الملتتقى 


العرني الثاني الدوحة + قطرء47. 
يوضم الشكل (2) بان التعامل مع الأزمة التسويقية يبدا في المرحلة الاولى 
بعملية تحديد نوع الأزمة التسويقية . هل هي كبيرة ؛متوسطة » صغيرة. طبيعية») 
مفاجثة؛ متكررة ام غير متكررة وغيرها من التصنيفات ومن ثم الوقوف على اهم 
الاسباب امحتملة لحدوث الأزمة التسويقية ومن ثم تحديد السبب الرئيسي الذي 
ادى الى حدوث الأزمة التسويقية من خلال عمليات تحليل الأزمة التسويقية 


اذارة المشظلو هه االسسويفيه ------------- 2 
وتفكيكها من قبل فريق إدارة الأزمة وياتي دور عملية محديد الحيارات البديلة 
المناسية للتعامل مع الأزمة التسويقية واختيار البديل المناسب والفعال الذي يحد 
من خطورة الأزمة ومؤثراتها والذي قد جمثل بقرار او مجموعة من القرارات 
والاجراءات التسويقية الجديدة ومن ثم تحفيذ هذا البديل او القرار. وتعتبر 
المرحلة الاخيرة التَقييم بمثابة التغذية العكسية التى تيد في أي مرحلة من 
المراحل السابقة. 

ان الاخفاق في التعامل مع الأزمة التسويقية سوف يمثل تبديدا لحياة المنظمة 
عندما تفقد تركيزها على كل هن الزبائن والسوق (1997.2.52.,ع؛واء/1١ا)‏ 

إذا .نبغي على المنظمات تشخيص زبائتها واسواقها خلال قترة الأزمة » ويتضمن 
الزبائن الافراد الموجودين داخل المنظمة والمتمثلين بالعاملين وخاصة في مجال 
التسويق وكذلك المالكين وحملة الاسبم فضلا عن الموجودين خارج المنظمة 
والمتمثلين بوسائل الاعلام والمستبلكين والموظفين الحكوميين والمنظمات 
التجارية وامجاميع الاخرى التى ا مصلحة حيوية مع المنظمة فضلا عن محديد 
الاسواق الت توجه المنظمة نشاطها الها (2002.7.63 ععلمدظ دصمع5) 

بالنتيجة نرى ان إدارة الأزمة التسويقية والتعامل معها بجاح لا بد ان يشمل 
جميع جوانب ووحدات الاحمال بالمنظمة بضمنبا الااشطة التسويقية والانتاجية 
والمالية؛ فضلا عن جهود الموارد البشرية التي تعد عامل اسامي في نجاح المنظمة 
والثى ينيغي ان تعمل مجتمعة لمواجهة الأزمة التسويقية 
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ا 0 طتصصم ل السسصيا يها 
وصف وتحليل متغيرات الببحث 
اول : وصف متغيرات البحث 
.١‏ تباين المنظمات في توافر نظم المعلومات التسويقية 
تبدف هذه الفقرة الى اختبار الفرضية الرئيسة الآولى والتى تمص على ان هنالك 
نإين في نوافر نظلم المعلومات التسويقية في المنظمات الميحوفة . ويمرض 
الجدول (5) الاوساط الحساية الحاصة بتوافر نظم المعلومات التسويقية فضلا 
عن نسبة الاستجابة لكل منظمة من المنظمات ذا البعد . 
الجدول (5) 
خلاصة تتائح توافر نظم المعلومات التسويقية في المنظمات المبحوثة 


سو تدس إ« إ« د 00 


تشير معطيات الجدول (5) ان هنالك تباين في توافر نظم المعلومات التسويقية 


في المنظماث المبحوثة. اذ احتلت شركة الالبسة المرتبة الاولى من التوافر بوسط 
حسانى مقداره (2.00) ونسية استجابة (9:100). فى حين جاءت شركة 


ا 
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ادارة المنظو مه االمسؤيفهه بج 2222222222 
الآائاث المنزلي بالمرتبة الثانية بوسط حسانى (1.95) ونسبة استحابة (9697.5) 


وجاءت بالمرتبة الثالئة شركة الالبان بوسط حسابي (1.85) ونسية استجاية 
(9692.5) وبذلك لنبت حة ما اشارت اليه الفرضية الرئيسة الاولى وببذا 
تقبل الفرضية. 
2.تباين المنظمات في إدارة الأزمات التسويقية 
تبدف هذه اللفقرة الى اختيار اللفرضية الرئيسية الثانية والتى بحص على انه هناك 
تباين في إدارة الأزمات التسويقية في المنظمات المبحوثة .ويعرض الجدول (6) 
الاوساط الياسية الخاصة لبعد إدارة الأزمات التويقية فضلا عن نسبة 
الاستجابة لكل منظمة من المنظمات وفذا البعد . 

الجدول (6) 

خلاصة تائم بعدإدارة الأزمات التسويقية في المنظمات المبحوثة 


مدى وجود المتغيرات 
الوسط 
الحساني الاستبحابة 


2 
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اذارة المنظو مه السسؤيفيه --------2 


شرة الالبسة 
1653 65 |3 
الحاهزة 


مم 1 


اشير معطيات الجدول (6)الى تباين المنظمات في متطلبات إدارة الأزمة 
التسويقية اذ حقق المرتبة الاولى معمل الاليان بوسط حساني (1.8) ونسية 
الاستجابة (9490) وجاءت بالمرتبة الثائية شركة الاثاث المنزلى بوسط حسابى 
(1.69) ونسبة استجابة (84.5). وجاءت اخيرا شركة الالبسة الجاهزة بوسط 
حسابىي (1.6506) ونسبة استجابة (9682.6). 

ويوضتم الجدول تباين المنظمات المبحوثة في مراحل إدارة الأزمة التسويقية اذ 
حفقت شركة الاثاث الممزلي المرتبة الاولى بوسط حسابي (1.88) ونسبة 
استجابة (9:94) تلاها معمل البان الموصل بوسط ححسانى (1.80) ولسبة 
استجابة (9690) واخيرا شركة الالبسة الجاهزة بوسط حسابي (1.653) ونسبة 
استجابة (9682.7). 

وبذلك يتم قبول الفرضية الرئيسة الثانية التى نشير الى وجود تباين في إدارة 
الأزمات والمتمثلة بالمتغيرات الأساسية للازمة التسويقية (متطلبات إدارة 
الأزمة التسويقية» مراحل إدارة الأزمة التسويقية). 
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ل 0 لخصصم يد السدصم سه 
ثانيا : تحليل متغيرات البحث 
1 .ليل علافقات الارتاط 


يعرض الجدول (7) ناح تحليل علاقات الارتباط بين البعد المستقل المت 
بنظم المعلومات التسويقية ومتغيرات إدارة الأزمات التسويقية المتمثلة ب 
(متطلبات إدارة الأزمات التسويقية ؛ مراحل إدارة الأزمات التسويقية )؛ إذ 
توضع النتائح وعلى مستوى المؤشر الكلى : وجود علاقة ارتباط معنوية موجبة بين 
بعد نظم المعلومات التسويقية ومتغيري إدارة الأزمات التسويقية مجتمعة إذ بلغ 
معامل الارتباط ( 0.364) وعند مستوى معنوية 0.05 
الجدول (7) 
علاقات الارتباط بين بعد م المعلومات التسويقية ومتغيرات الأزمات 
التسويقية 


17*65 .60سلة 
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اذازة المسففو فد المسويسب 0000000000 للدم 
ونشير معطيات الجدول ( 7) من ما تحليل الارتباط البسيط بين بعد نظم 
المعاومات التسويقية ومتغيري إدارة الأزمات التسويقية إلى ان هناك علاقة 
ارتباط معنوية موجبة بيتبما ؛ اذ بلغ معامل الارتباط بين (0.367 ؛: 0.361) 
وتشير هذه العلاقات إلى ان وجود نظم المعلومات التسويقية بهم في تحديد 
متطلبات إدارة الأزمة ومراحل أدارتها من خلال المعلومات التسويقية المنبثقة 
عنه التي تساعد إدارة التسويق في اتخاذ القرارات الصائبة » وهذه التتائج تعكس 
لنا قبول الفرضية الرئيسة الثالثة التى مص على وجود علاقة ارتباط معنوية بين 
نظم المعلومات التسويقية ومتغيري إدارة الأزمات التسويقية.وعلى المستوى 
الكل 


2. تين علاقَات التأثير 


بعد أن تم توضيح علاقات الارتباط بين متغيرات البحث مم فى هذا الحور 
تحليل علاقات التأثير بين ذات المتغيرات : وذلك للتعرف على درجة تأثير نظم 
المعاومات التسويقية في متغيري إدارة الأزمات التسويقية ببدف التأكد من 
سححة الفرضية الرئيسة الثالثة والتى تمص عيل ان : 

"هناك تأثير معنوي لبعد نظم المعلومات التسويقية في بعد الأزمات التسويقية" . 
إذ نشير معطيات الجدول (8) اللحاص تحليل الانحدار إلى ان قيمة معامل 
اتحديد *8 بلغت ( 0.175 ) أي ان 96 17.5 من التباين الكلي للأزمات 
التسويقية يعود إلى تأثير بعد نظم المعلومات التسويقية ويعود الباقي 96 82.5 
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اذارة المنظومة المسؤيظ»ه سد ددس 
إلى متغيرات عشوائية لا يمكن السيطرة علها أو أنها غير داخلة في نموذج 
الانخدار اصلا ء ويدعم ذلك قيمة 5 المحسوية التى بلغت 12.332 والتى هي 
اكير من قيمتا الجدولة البالغة (4.00) وعتلد درجحة حر يه ) 6.8 1( 


ومستوى معنوية (0.05) ومن تحليلات قيمة / (0.681)ويدلالة قيمة ] 
احسوية البالغة 3.512 والتى هي اكبر من قيمتها الجدولة البالغة 1.671 . تبين 
ان هناك تأثير لنظم المعلومات التسويقية في الأزمات التسويقية. 
الجدول (8) 
نموذج تحليل العلاقة التأثيرية لبعد نظم المعلومات التسويقية في بعد الأزمات 


( المحسوبة ) 


005 


(1,58)-]ل 


وببذا تقبل الفرضية الرئيسة الثالثة التى مفادها ( هناك تأثير معنوي لبعد نظم 
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إدارة اللشظومة التسويقية 77777ب 
ولاختبار الفرضيات الفرعية لا بد من تحديد درجة تأثير نظم المعلومات 
التسويقية في كل متغير من متغيرات إدارة الأزمات التسويقية كلا على حدى 
ووفقاً للفرضيات الفرعية المنبثقة من الفرضية الرئيسة الثالثة . 

أ. اختبار الفرضية الفرعية الاولى للفرضية الرئيسة الثالثة والتى تمص على 
( وجود تأثير معنوي لنظم المعاومات التسويقية في متطلبات إدارة الأزمات 
النسويمية). 

الجدول (9) 
علاقات التأثير لنظم المعلومات التسويقية في متطلبات إدارة الأزمات التسويقية 


) *3.006 ( 


( +المحصوية ) (1,58)-6ل 0 -نم 
5 س.> *7] 

اوت الجدول (9) ان هناك تاثيرا لنظم المعاومات التسويقية في متغير متطلبات 
إدارة الأزمة التسويقية . إذ بلغت قيمة معامل التحديد 82 (0.135 ) . وهذا 
بشير إلى مقدار ما تفسره نظم المعلومات التسويقية في التغير الحاضل في 


متطلبات إدارة الأزمات التسويقية والذى قيمته (9:13.5) ؛ وبدلالة قيمة 5 
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إدارة اللنظومة التسويقية 7ح 
المحسوبة (9.038) والتىي هي اكبر من قيمتبا المجدولة البالغة (4.00) وعند 
درجة حرية (1,58) ومستوى معنوية 0.05 ومن متابعة معامل 6 وبدلالة 
قيمة ؛ المحسوبة البالغة 3.006 والتي هي اكبر من قيمتها امجدولة البالغة 
1. تين ان هناك تأثير لنظم المعلومات التسويقية في متطلبات إدارة 
الأزمات التسويقية . وهذا يؤيد سحة الفرضية الفرعية الاولى من الفرضية 
الرئيسية الثالئة والتى محص عبل وجود تائير معنوي لنظم المعلومات التسويقية في 
متطلبات إدارة الأزمات التسويقية. 
ب . اخنبار الفرضية الفرعية الثانية من الفرضية الرئيسة الثالثة والتى بحص على 
ان (هناك تأثيراً معنويا لنظم المعلومات التسويقية في تحديد مراحل إدارة 
الأزمات التسويقية) . 
الجدول (10) 
علاقات التأثير لنظم المعلومات التسويقية في مراحل إدارة الأزمات التسويقية 


+ 2.252( 


[ +المحصوية ) (58 , 1)- 1ل 0 لم 


5 2س . *2] 
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إدارة اللنطاومة اللقسوياية تت 
تشير نتائح تحليل الانحدار الموضحة في الجدول (10) إلى ان هناك تأثيرا للبعد 
(نظم المعلومات التسويقية في متغير مراحل إدارة الأزمات التسويقية » وكانت 
العلاقة التأثيرية معنوية »إذ بلعت قيمة 87 ( 0.131 ) أي ان ( 9613.1 ) 

من الاختلافات المفسرة فى مراحل الأزمات التسويقية يعود إلى تأثير بعد 
نظم المعلومات التسويقية + بينما تعود ( 86.9 988) إلى متغيرات عشوائية 
لا يمكن السيطرة عليها أو أنها غير داخلة في نموذج الانحدارء وبدلالة قيمة 5 
البالغة ( 8.716 ) والتى هي اكبر من قيمتبا المجدولة البالغة (4.00) وعند 
درجة حرية ( 58, 1 ) ومستوى معنوية 0.05 ومن متابعة قيمة 6 البالغة 95) 
( 0.776 وبدلالة قيمة ؛المحسوبة ( 2.252 *) والتى هي اكبر من قيمتها 
لمجدولة ( 1.671) . تبين ان هناك تأثير لنظم المعلومات التسويقية في مراحل 
إدارة الأزمات التسويقية . وهذا يؤيد صحة الفرضية الفرعية الثانية التي أشارت 
إلى وجود(تأثير لنظم المعلومات التسويقية في مراحل إدارة الأزمات 
التسويقية). 


إدارة المنظومة التسويقية 


الفصل الساد س 
ا لسارت أ اسشعر بن تست ب | لما لست 
الحعمد بسح 


139 


ادارة المنظومة التسويقية 
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إدارة اللنظومة التسويقية 
اولا :التجارة الإلكترونية 
أ: مفهوم التجارة الإلكترونية 
للتجارة الإلكترونية الكثير من التعاريف يمكن تلخيص اهمها بالآتى : 

- "هي مفهوم جديد يشرح عملية البيع والشراء او تبادل المنتجات والهدمات 
والمعلومات من خلال شبكات قبيوترية ومن خمنها الانترغت”. (مراد؛:2003 : 
44( 
- "هي عبارة عن جموعة من العمليات التجارية المتكاملة والتى عامل معها 
كافة الفعاليات والمؤسسات والافراد وتعتمد على المعالجة الالكترونية". 
(رضوان:1999 :19) 

"في صفقات تجارية "تجز من خلال الشبكات المفتوحة ". (عبد 
الرحمن :2009623 ) 
- فعالم الاتصالات يعرف التجارة الإلكترونية بانبا "وسيلة من اجل ايصال 
المعلومات او اللحدمات او المنتجات عبر خطوط الحاتف او عبر الشبكة الكبيوترية 
او عبر اي وسيلة الكترونية (٠."‏ نسيوني +2003 : 76) 
- فى حين ان الهدمات تعرف التجارة الالكترونية بانها "اداة من اجل تلبية 
رغبات الشركات والمستبلكين والمدراء في خفض كلفة الهدمات والزيادة من 
كفائتبا والعمل على تسريع ايصال اعهدمة. (1997,54,نرومدمء1) 
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إذارة المتظومة المسويفية ----------- سس 
- اما عالم الانترنت فقد عرف التجارة الالكترونية بانبا "التجارة الت تفتح 
اجال من اجل بيع وشراء المنتجات واللهدمات والمعلومات عبر الانثرنت ". 
( تلمع قدت الالال ) 

ولكن على الرغم من تعدد التعاريف الت تماولت مفهوم التجارة الالكترونية 
وتعدد اراء الباحثين الا ان الباحثون يتفقون مع تعريف منظمة التجارة العالمية 
0 التى عرفت التجارة الالكترونية بانها "النشاط التجاري الذي شمل 
جملية اتتاج وترو ونسويق وبيع وتوزيع المنتجات من سلع وخدمات من خلال 
شبكة اتصالات الكترونية”.(نجار » 2002 :14) 

اذ ان هذا التعريف يعد من وجهة نظر الباحثون الا كثر ثمولية ودقة والا كثر 
ارتباطا باهداف البحث وفرضيتة الرئيسة . 

ومن خلال ماتقدم من التعاريف السابقة فاننا نستخلص ما بلى: 

1. ان التجارة الالكترونية ساهمت في تطوير الاسواق التجارية وجعلها اسواق 
مفتوحة امام الزبائن بغض النظر عن الموقع الجغرائي اذ انبا نتعدى الحدود 
الزمانية والمكانية التي تعيق حركة التعاملات التجارية. 

2. انبا ساعد على قيام سوق عالمى الكتروني وخاق بيئة تمكن الزبائن من 
التحكم بشكل اكثر فاعلية في عملية الشراء والحصول على معلومات حسب 
الطلل. 
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اذازة المسقفوفة السسويشي ا لاللاااااااااا 00000‏ ل لل 
3. انبا توم على عمليات متبادلة سواء كانت تجارية أو خدمية ووجود عدة 
اطراف تتعامل مع بعضبا البعض ووجود جانب تكنولوجي او الكتروتي عند 
تطبيقها اذ انبا لاثتطلب اجتماع اطراف التعامل 5" انها لانشترط وجودهم او 
اتصاهم بصورة مباشرة. 

4. انبا تساعد على رفع الكفاءة في الاداء وتحقيق الفاعلية في العمل. 

ب : الاطراف المتعاملة بالتجارة الالكترونية 

هناك العديد من الاطراف والمستخد مين للتجارة الالكترونية عند تطبيمها متمثلة 
بشكل تعاملات ومن اهم تلك التعاملات هي ما يل : 

آ. التعاملات بين وحدة اعمال (الشركات)ووحدة اعمال اخرى 
(828 5170855نا8 10 855ل1لؤناظ) يتم هذا التوع من التعاملات 
مابين وحدات الاعمال (الشركات) بعضبا البعض اذ تقوم احدى الشركاث 
باستخدام تكلوجيا المعلومات وشبكات الاتصال لمحصول على طلبات الشراء من 
المجهزين من الشركات الاخرى والقيام بعملية الدفع.ويعد هذا النوع من 
التعاملات من اقدم أنواع التعاملات واكثرها شيوعاً. (نجار 16:1999) 

2. التعاملات بين وحدة الاعمال (الشركات) والزبائن ( 61051011812 
8526 10 155 لذ 1[ؤناظ ) 

تم هذا النوع من التعاملات عن طريق استخدام شبعة الانترنت حيث ان هناك 
العديد من المواقع التجارية على هذة الشبحة والتى تعرض جميع انواع المنتجات 
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زات ا فم يبد المسويسي 0000000000 مسنم 
وانلهد مات للشركات والتى عن طريقها يستطيع الزيون من القيام بعملية الشراء 
والدفع سواء باستخدام بطاقة الامان او الدفع التقدي عند التسليم او اي طريقة 
اخرى. (39 ,2000 ,خعترهلةكصاططت ) 

3.التعاملات بين الاجهزة الحكومية ووحدة الاعمال ( 601/11301111371 
8 155ل1اؤناظ 10) 

تتضمن هذا اللوع من التعاملات قيام الاجهزة الحكومية بعرض الرسوم 
والاجراءات واللوائح ونماذج المعاملات على الانترنت ومن خلاها تستطيع 
الشركات من الاطلاع علها بصورة الكترونية.(رضوان»21:1999) 
4.التعاملات بين الاجهزة الحكومية مع بعضها 

١111311 10 001711 111311 620(‏ اق6011) 

ويتضمن هذا النوع من التعاملات تبادل البيانات والمعلومات ما بين الاجهزة 
الحكومية بعضبا البعض والتنسيق فيما يينبا وتشمل ايضا الجائب التجاري من 
خلال يام بعض الاجهزة الحكومية بعرض موجوداتبا للبيع الى اجهزة 
حكومية اخرى عن طريق التجارة الالكترونية. (نور»؛2002:38) 

5.اتعاملات ‏ بين وحدة الاعمال ‏ (الشركات) والاجهزة 
الحكرمية ( 18326 "601151111151071 10 51101855نا8) 

ويتضمن هذا النوع من التعاملات قيام الشركات باستعراض تماصيل اعماها 
والموارد المستخدمة ومخرجاتها والموازنة التقدية لها الكترونيا لتسبيل الاطلاع 
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ادارة المنظومة النسويقية 2-1 
عليها من قبل الاجهزة الحكومية مثل هيثة الضرائب او قيام الشركات يبيع او 
تقديم اللحدمات الى الاجهزة الحكرمية . (39 ,2000 ,كعم هلةكمآططم8 ) 


6.التعاملات بين الزبائن مع بعضهم ( 1/181 1510© 10” 6105101181 
626 ) 

يتم هذا النوع من التعاملات عندما يقوم احد الافراد يبيع سلعة او تقديم خدمة 
الى افراد اخرين ومن الامثلة على ذلك عندما يقوم شخص معين بوضع اعلانات 
في موقعة على الانترنت من اجل بيع الاغراض الشخصية او تقديم اللحبرات 
وكذلك المزادات التى توضع على الانترنت .(شعيان»49:2004) 

7التعاملات بين الزبائن ووحدة الاعمال (الشركات) ( 10 610510111:1©) 
28 0/155 ]نا 

يضمن هذا النوع من التعاملات الافراد الذين يبيعون المتجات والهدمات 
للشركات. زمره اداط ممه م ) 

8.التعاملات بين الزبائن والاجهزة الحكومية 

(26© 1151071 601/81 10 51011181نا0) 

بدأ هذا النوع من التعاملات يتوسع ويتطور في الفترة الاخيرة ويتضمن هذا 
التوع انشطة عديدة مثل دفع الضرائب من قبل الافراد ورسوم المعاملاات 
الكترونيا . (عبد اهادي 260:2000) 
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ج: فوائد التجارة الالكترونية 

1-فوائد التجارة الالكترونية على مستوى الشركات والمؤسسات: 

ان للتجارة الالكترونية الكثير من الفوائد للشركات والمؤسسات ومن اهم تلك 
القوائد هي ما بلى : 

(قصراوي :2001 ) ء (رحاحلت حصاونة» 2001: 34 ) 
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اذارة الممظظو فه السسويفيه -----------77-7 
1. أن التجارة الالكترونية توسع نطاق السوق الى نطاق دولي وعالمى . فع 
اتقليل من التكاليف فان بوسع اي شركة ايجاد مسةبلكين اكثر وموردين افضل 
وشركاء اكثر ملائمة وبصورة سريعة وسبلة. 

2. انبا تخفض من تكاليف انشاء ومعالجة وتوزيع وحفظ واسترجاع المعلومات 
الورقية . 

3. انبا تساعد على انشاء تجارات متخصصة جدا. 

4. انبا تساعد على خفض كلفة الايدي العاملة فى الشركات خلول التجارة 
الالكترونية بدلا من التجارة التقليدية عملت على الغاء مجموعة من الوظائف التي 
تحتاجها الشركات بشكل كبير وكدلك التي تحتاج الى اعداد كبيرة من الموظفين 
والعاملين. 

5. انبا تساعد الشركات عل اعادة هندسة عملياتها التجارية ومن خلال هذا 
التغيير فان انتاجية الباعة والموظفين والإداريين سوف يقفز الى اكثر من 
0 

6. انبا تقدم خدمة كبرى للشركات والمؤسسات في مجال قبن واقعها وكفاءة 
موظفيبا وسلامة وفعالية بنيتها التحتية التقنية وبراعج التأهيل الإداري إديبا. 

7. انبا تخفض الفترة الزمنية مابين دفع الأموال والحصول على المنتجات 
واتليد مات ٠.‏ 
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اذارة المطوفة السسويفية سس سج د 
8. انبا نسمح بمخفض الغفزون عن طريق استعمال عملية السحب في نظام إدارة 
سلسلة التزويد . ففى هذا النظام فان عملية السحب تبدأ بالحصول على طلب 
تجاري من قبل المستبلك وتقوم الشركة بتزويد المستبلك بطلبية من خلال 
التصنيع الوقتى المناسب عدمة]-مة- ]كداز ٠‏ 

و. انبا تساعد الشركات على زيادة مبيعاتها وبشكل كبير وواضتم . 

0. انبا تخفض تكخاليف الاتصالات السلكية واللاسلكية فالانترنت ارخص 
بكثير من شبكة القيمة المضافة عاده؟ +عم 34ت عدات؟؟ . 

2-فوائد التجارة الالكترونية على مستوى المستبلكين: 

اما بالنسبة لفوائد التجارة الالكترونية للمستبلكين فهى كالآني :(نور» 2002 
39 

1. تتساعد التجارة الالكترونية في فهم احتياجات العملاء وبالتالي فانها تيح 
خيارات التسوق امامهم بشكل واسع وهذا بدورة يحقق نسبة رضا عالية لدى 
الزيائن مقارنة بما لتيحه التجارة التقليدية . علما ان تزايد عدد العملاء يقابله 
مساحة | كبر في الاسواق للموردين. 

2. نساعد التجارة الالكترونية فى خاق حافز كبير لزيادة القدرة التنافسية. 
وتحفز المهتمين بالامحاث لايجحاد وسائل واساليب متطورة لاستخدام القساتم 
والشيكات الالكترونية اضافة الى تحسين الدرجة التنافسية للموردين فى ممال 
جودة المنتج للعملاء. 


اذارة الممنظلو فة السسويفيه -----------77-7س 
3. اختصار الدورة التجارية اذ يتم الشحن بشكل مباشر من المصنع الى 
المستبلك النبانى ما يوفر التكاليف ويختصر الزمن بالنسبة للموردين اضافة الى تلبية 
سريعة لاحتياجات المستبلكين ولاسبها اللع المسلمة الكترونيا كانجلات 
والصحف هذا بالاضافة الى ما يترافق معها من تخفيض بالاسعار. 


4. انبا تسمح بالاشتراك في المزادات الافتراضية. 

5. انها تسمح للزبائن بتبادل اللحبرات والأراء والحصول على الاستشارات من 
قبل الوسطاء عبر شبعة الانترنت» 

3- فوائد التجارة الالكترونية على مستوى المجتمع: 

خضمن فوائد التجارة الالكتروئية للمجتمع الأتى :(عبد اخادي » 261:2000) 
1. التجارة الالكترونية تيسر توزيع الهدمات العامة مثل الصحة والتعليم 
واتعد مات الاجتماعية الاخرى بسعر منخفض وكفاءة عالية. 

2. انبا تسمح للناس الذين يعيشون في دول العالم الثالث ان يمتلكوا منتجات 
وبضائع غير متوفرة في بلدانهم الاصلية ووستطيعون ايضا من الحصول على 
شبادات جامعية عبر الانثرنتت. 

3. انبا نسمح للفرد بان يعمل في منزله ويقلل من الوقت المتاح للتسوق مما يعني 
ازدحام مروري اقل في الشوارع وهذا يساعد على خفض نسبة التلوث البيثى. 
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ادازة المسففو مد المسويسب 00000000010000 ل لل د 
4. انبا :نيح لبعض السلع ان تباع باسعار زهيدة وبذلك يستطيع الافراد اسماب 
الدخل المنخفض من شراء مثل هذه اليضائع ما يعنى انبا تساهم في رفع 
مستوى المعيشة للمجتمع ككل . 
ثانيا : التكاليف التسويقية : 
أ- مفهوم التكاليف التسويقية : 
تقد تعددت اراء ومحاولات الياحثين في وضع تعريف شامل ومحدد لمفهوم 
التكاليف التسويقية اذ ان هناك العديد من التعاريف لهذا المفهوم يمكن تلخيص 
اهمها بالأتى : 
اذ عرف معهد محاسبة التكليف والإدارة بانكلترا التكاليف التسويقية بانها 
“تكاليف العمليات المتعاقبة والمبتدثة بعملية تبيثة المنتجات المعبأة للتجهيز والممنتبية 
بعملية تجديد العبوات الفارغة المعادة عندما غيسر استخداما ثائية " . 
(اليكري: 2002 :367) وعرفت التكاليف التسويقية ايضا بانبا * تكاليف تخزين 
المنتجات الحاهزة لبيع ونقلها الى المستبلك * . (1996,65ي«سمصصهتة) 

اما :إز:نت8 د11 فقد عرفوا التكاليف التسويقية بابا " تلك المصاريف 
التي بدأ عند انتباء تكاليف التصنيع أي عندما بتر أكال صنع المنتجات وتصبح 
قِ ماد قابلة للبيع وشمل المصاريف المتعلقة يع وتصريف المنتجات * 
(1972,33,تصسدت ع مدل ) 


اذازة المسقلوفة السسويسه _ لل للد 
يشما يعرف ©0مع27105 التكاليف التسويقية بانبا " كل التكاليف ذات العلاقة 
المباشرة بتسويق منتوج الشركة لحين وصولة الى المستبلك مثل مصاريف الحزن 
ورواتب رجال البيع والإعلان ومصاريف الترزيعم " <١‏ ) 
(1985,85,٠معدو‏ ]لاوما تقدم من تعاريف فان الباحثون يعرفوا التكاليف 
التسويقية بانبا " كافة التكاليف المتعلقة بالنشاط التسويقي للشركة والتي تحملها 
بعد الانتباء من عملية الاتتاج والتى نعضمن تكاليف الإعلان والترويج واللحزن 
والتوزيع والبيع والنقل والدراسات والبحوث التسويقية وغيرها من التكاليف 
المرتبطة بالنشاط التسويقى " . 

ب- تويب التكاليف التسويقية : 

هناك العديد من الاساليب الت يمكن اعتمادها في تبويب التكاليف التسويقية اذ 
ان الخدف من تبويب التكاليف التسويقية هو تحديد تكلفة كل نشاط من 
الانشطة التسويقية امختلفة اللخاصة بالشركة ببدف احكام الرقابة عليها والعمل على 
خفضها وععاربة الاسراف والضياع لا وما ينسجم مع الحخدف الذي تسعى إدارة 
الشركة الى تحقيعة. 

واستنادا الى هذا المفهوم فان عاعاء51 يبوب التكاليف التسويقية الى ما بلى : 
(1974,572رعلعلز5 ) 1 
1. نفقات البيع : والتى تشمل المصاريف الادارية وعمولة الوكلاء ورواتب 
العاملين في قسم البيع ومصاريف التأمين والضرائب وغيرها 
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ادازة السقفو ف السسويشب  101111111--------‏ لل د 
2. نفقات التوزيع : والتى نشمل تكليف الحزن ورواتب العاملين فيها 
واندثارات المبانى ومصاريف الشحن والماء والكهرياء . 

اما عمء38/105 فيرى بان التكاليف التسويقية يمكن ان تبوب وظيفيآ الى الأتى: 
(985,87 اءنلامعوه1/ا ) 

3. التكاليف الالية : وتشمل الضرائب والتأمين حيث تمل على مخزون الانعاج 
تأم اصلع ٠‏ 


4. تكاليف الحزن : ونشمل تكاليف اشغال اليئاية والمواد المساعدة وكلفة ماسك 


لات المخازن ٠.‏ 

5. كلفة تعزيز المبيعات : ونشمل الإعلان والتروخ والدعاية والبحوث 
التسويقية. 

6. كلف شميع الطلييات : وتشمل كلف الموظفين الذين يقومون باعداد مذكرة 
شن الطلبية . 


1 كلفة التعبثة والتغليف : ونشمل كلفة اعداد المنتج للشحن ٠‏ 

8. تكاليف التوزيع والنقل : وبتضمن تكاليف نقل وتوزيع المنتجات للمستبلك ٠‏ 
9. تكاليف ماسك حسابات المديدين : ونتضمن كلفة اعداد القائمة وارساها 
بالبريد وتسجيل مد فوعات المستبلكين . 

0. التكاليف الادارية : وتتضمن مصاريف المشرف العام ومصاريف 
الضيافة ومصاريف الاعداد . 
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ادارة المنظو مه النسويفية -----2 
وهناك من يبوب التكاليف التسويقية حسب طبيعتها كألاتي : (اليكري:2002 
:67 


1. التكاليف التسويقية المباشرة : وه التكليف التى ترتبط ارتباطا مباشرا 
بالمنتج والتى يمكن تخصيصبا وتوزيعها مباشرة علية او ترتبط ارتباطا مباشرا 
بالاقسام او بالمناطق التوزيعية (الجغرافية ) والتى يمكن ربطها مباشرة الى منطقة 
توزيعية معيلة أو قسم معين فثلا تكاليف التعبئة والتغليف تعد بمثابة تكاليف 
نسويقية مياشرة تخص النتج الذي استفاد من هذة الهدمة وكذلك تكاليف 
الإعلان ورواتب رجال البيع والتأمين وكافة المصاريف التي يمكن ربطها 
مباشرة بمنطفة توزيعية معيئة او قسم معين . 

2. التكاليف التسويقية الغير مباشرة : وهيٍ تلك التكاليف التى ترتبط باكثر من 
جهة او نشاط اي انبا تكاليف مشترثة بين مناطق التوزيع او بين المنتجات او 
بين طبقة الزباق مثل مصاريف الماء والكهرباء والإدارة وخدمات البيع 
واتدثار سيارة المبيعات ٠.‏ 

ويمكن تبويب التكاليف التسويقية ايض حسب النشاط اي وفقا للعلاقة بحجم 
المبيعات وكالأتي: (الرجبي: 140:2003) 

1. التكاليف التسويقية الثابعة : وه التكاليف الت لا غير مع التغير في حجم 
المبيعات فى حدود الطاقة التسويقية المتاحة وغالا ما ترتبط بالزمن اكثر من 
ارتباطها يحجم المبيعات مثل رواتب المدراء والموظفين بالاقسام امختلفة لإدارة 
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اذارة الظومة السسويشيه ----سس 
المبيعات وايجار المرا ا والمعارض التسويقية والخازن واستبلاك سيارات نقل 
المبيعات واستبلاك المبائي والمعدات المستخدمة . 

2. التكاليف التسويقية المتغيرة : وهي تلك التكاليف التي خغير طردياً مع التغير 
في حجم المبيعات مثل مصاريف التعبثة والتغليف وعمولة وكلاء البيع وتكاليف 
من ونقل المبيعات . 

وتبوب التكاليف التسويقية ايضا حسب الوظائف المؤداة من قبل المنظمة ويعد 
هذا التبويب من اكثر الاساليب شيوعا في تبويب التكاليف التسويقية فكل 
وظيفة في الشركة تحمل تكاليف معينة جراء ادائها إذلك التشاط وجموع تكاليف 
هذة الانشطة سفثل تكاليف التسويق التى تحملها الشركة بصورة عامة . وان 
اعتماد هذة الطريقة سيختلف من شركة لاخرى تبعا لعدد الوظائف التي ثؤدي 
من قبل كل منها والتي تحددها عوامل مختلفة كان يكون حجم الشركة او اسلوب 
العمل المستخدم او التنظيم الداخلى او الموارد المالية المتاحة وغيرها , 

ج- خصائص التعاليف التسويقية : 

تنيز التكاليف التسويقية مخصائص تختلف ببا عن تكاليف الابتاج من اهم هذه 
الخصائص ما بلى : (015,1961,259ه2) 

أ1. تمتاز معظم بنود التكاليف التسويقية بانبا غير مباشرة الامى الذي يؤدي 
الى صعوبة ربطها بتكلفة المنتج النباني بعكس تكاليف الانماج . 


اذارة الظومة التسويفية - 77ح 
2:. عار التكاليف التسويقية بعوامل خارجية متعددة مثل فترات الرواج 
والكساد في السوق وتغير الفط الاستبلاي والمنافسة وظهور منتجات جديدة 
وتدخل الحكومة بالتشريعات المختلفة لحد من الاستيراد والتصدير او تحديد 
اسعار بعض النتجات ٠.‏ 

3. صعوبة تحديد الفترة الزمنية المستفيدة من التكاليف التسويقية . 

4. صعوبة قياس انتاجية التكاليف التسويقية على درجة الدقة فن طبيعة 
التكاليف التسويقية انبا ذات تأثير طويل الامد وهذا ما يخلف معوقا كبيرا في 
قياس احاجيتها على امتداد تلك المدة . 

5. صعوبة تمزثة التكايف التسويقية فن الخصائص الى ناز بها هذة 
التكاليف هو عدم امكانية تزتها . 

6. تعدد طرق تليل وتوزيع التكاليف التسويقية على وحدات الكلفة اذ 
هناك طرق متلفة لتحليل التكاليف التسويقية وكألاتي : 

- التحليل حسب خطوط الانتاج : بمعنى تحليل التكاليف التسويقية على اساس 
المنتجات الرئيسية . 

- التحليل حسب مجم المييعات. - التحليل حسب مناطق البيع : ويتم هذا 
التحليل وفق المناطق الجغرافية لتوزيع المنتجات. - التحليل حسب رجال البيع. 
- التحليل حسب الزبائن: ويتم هذا التحليل حسب جموعة الزبائن او محسب حجم 
التعامل . 
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إدارة المنظومة النسويفية 
الجانب التطبيقى للدراسة 
يتناول هذا المبحث عرض البيانات التى أظهرتها اسقارات الاستبيان وتحايلها 
فيما بخص التكاليف التسويقية والتجارة الالكترونية اذ تم تصنيف تلك 
التكاليف في الاسقارة الى اربعة متغيرات رئيسية انسجاما مع مشكلة وفرضية 
الدراسة وبما يحقق الخدف المطلوب من تلك الدراسة ولقد استخدم الباحثين 
هذا الغرض مقياس ايكرت المهاسي الذي يتوزع بين اعلى وزن له للفقرة (اتفق 
تمامآ اعطيت 5 درجات ) :إلى أوطأ وزن له للفقرة (لا انمق تماما” وأعطيت 1 
درجة) »ويينبما ثلاث أوزان أخرى هي (انمق أعطيت 4 درجاتءاتفق إلى 
حد ما أعطيت 3 درجاتءلا اتفق أعطيت 2 درجة) لفل حقول الإجابات 
الأعرى بعد ذلك تم عمل جدول التوزيعات التكرارية للمتغيرات الدراسة 
لاعتماد هذا النوع من الجداول لإغراض عملية التحليل الإحصاني لحصول على 
الأوساط الحساية الموزونة ٠‏ والامحرافات المعيارية :واعتمد الباحثين أيضا" على 
الوسط الحسابي الفرضى البالغ (3) ثعيار من اجل قياس وتقييم الدرجة 
المتحصل عليبا فيما يخص متغيرات الدراسة. وبعد اجراء المعالجة والتحليل 
الاحصاثي تم الحصول على الاوساط الحساية الموزونة والانحرافات المعيارية 
لاجابات المبحوثين وبالشكل التالى : 


0 طخصصم ليد السصم سم 

أولآ- تكاليف الإعلان والتروج : 

بشير الجدول (1) الى التحليل الاحصانى لاستجابات افراد عينة الدراسة حول 
اثر استخدام التجارة الالكترونية على تكاليف الإعلان والترويج » اذ يضمن 
الجدول المذكور الاوساط الحساية الموزوئة والانحرافات المعيارية والاهمية 


جد ول (1) :تكاليف الإعلان ها 


الفى محايد أ" ل الاتحراف 
١‏ اتفق اتفق المعيارني 
ماما 559 


اذ قد انغ نا قسنة نض انسنا 


اذ قنك لذ قنك لهذا لصن لضنا 
ال الك اذا قلغن لسن لخ 


ويتضح من التنائ الواردة في الجدول (1) ما يأتي : 
١.‏ إن الوسط الحسابي الموزون لمتغير تكاايف الإعلان والترويج بلغ (3.23) 
با راف معياري بلغ (1.36): وتيين إن الوسط الحسابيٍ الموزون ا كبر من 
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00ة 
معيار الاختبار ( أي الوسط الحسابي الفرضى) البالغ(3): وهذا يعتى بان هذا 
المتغير يعد متغيراً واضحآ لإفراد عينة الدراسة ٠‏ 

2. بلغت الأهمية النسبية لذا المتغير (9664.5) من وجهة نظر المستجيبين؛ 
ويعزى ذلك إلى قوة امتلاك إفراد عينة الدراسة للتصور حول أهمية متغير 
تكاليف الإعلان والتروج قِ لمم الدراسة عثما بعنى تبنى مجتمع الدراسة لهذا 
المتغير. 

على المستوى التفصيل قد حققت ارتفاعا في الوسط الحسابي الموزون ما يعني 
قوة تبنى مجتمع 2.1+.3)4.3) 3- ان فقرات المتغير وهي (وهذا يعني انما 
اكبر من معيار الاختبار (الوسط الحسابى 3.33,3.83,3.5,3.46) الدراسة 
هذة الفقرات اذ بلغت الاوساط المساية على الترتيب الفرضي ) البالغ (3) ؛ 
ودلت النتاحح ان الاهمية النسبية للفقرات اعلاة (9669.17 ؛ 09670 9679.67 
؛ 9666.67 ) وكانت معاملات الانحرافات المعيارية للفقرات اعلاة (1.10 ؛ 
5 : 1.2 1.3 ) ثمايدل على قوة تبنى مجتمع الدراسة للمتغيرات اعة اعلاه. 
فقد كان الوسط السانى لحا (2) وان الاهمية النسبية لحا (9:40) وانحرافها 
المعياري (0.93) وذلك يدل على ضعف تبنى مجتمع (05) 4- اما الفقرة 
الدراسة لحذة الفقرة . 


إعارة المنطومة التسجيدية 
نايا - تكاليف اللحزن والتوزيع : 
يشير الجدول (2) الى التحليل الاحصائي لاستجابات افراد عينة الدراسة حول 
اثر استخدام التجارة الالكترونية على تكاليف الحزن والتوزيع + اذ يتضمن 
الجدول المذكور الاوساط المسابية الموزونة والانحرافات المعيارية والاهمية 
النسية. 

جدول (2) :تكاليف اللحزن والتوزيع 


المؤشرات ا لأححسانية 


١ 0‏ لد 


_ 


أه 
56 - 
#- 


-59 | ل[ ة| | ف - 


ل- 
5-8 


)| 7خ | 7 ]1 سن 
4ه | | ] 5 * 


الورمسط 
لحس 
العوز ول 


ويتضح ف التتائج الواردة قُِ الجدول (2) ما يأتى : 
0.1 أن الوسط الحسابي الموزون لمتغير تكاليف الحزن والتوزيع بلغ ( 1.91) 
با راف معياري بلغ :)1١15(‏ ومين إن الوسط الحساني الموزون اقل من معيار 
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إدارة اللنطلومة اللقسوياي ةس تت 
الاختبار ( أي الوسط الحسابىي الفرضى) الالغ(3)؛ وهذا يعنى ضعف تبني 
المنغير من قبل مجتمع الدراسة» وبلغت الأهمية النسبية لهذا المتغير من وجهة نظر 
افراد عيئة الدراسة (9:38.17) . 
2. قد حققت انخفاضا في الوسط الحسابى الموزون ,7< ,8 ,9« ,310) 
6- تشير النتائح التفصيلية خذا المتغير ان فقرات المتغير وهي ( والذي بلغ على 
التوالي (2.63 ؛ 1.96 ؛ 1.5 ؛ 1.25 2.21 ) عن معيار الاختبار البالغ 
(3) ؛ ودلت النتاتح ان الاهمية النسبية خذة الفقرات من وجهة نظر افراد عيئة 
الدراسة بلغت على التوالي (9652.5 » 939.17 » 930 9/25 : 944 ) . 
3. بلغت معاملات الانحرافات المعيارية للفقرات اعلاة (0.96 ء» 1.3 : 
4 » 0.84 : 0.97 ) وهذة النتائح تؤكد على ان افراد عينة الدراسة متفقون 
على ضعف تبنى مجتمع الدراسة للفقرات اعلاة ما انعكس على اجابتهم . 
بالا - تكاليف البيع : 

يشير الجدول (3) الى التحليل الاحصاني لاستجابات افراد عيئة الدراسة 
حول اثر استخدام التجارة الالكترونية على تكاليف البيع؛ اذ يتضمن الجدول 
المذكور الاوساط الحساية الموزونة والا نحرافات المعيارية والاهمية النسبية . 
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انك لصقصم سا تصصصم تسم 
الجدول (3) :تكاايف ابيع 


ويتضح من التتاح الواردة في الجدول (3) ما يأتيٍ : 
نشير النتائح إن الوسط الحسابي الموزون لمتغير تكاليف البيع بلغ (2.97) 
باحراف معياري بلغ (1.4)؛وتيين إن الوسط الحسابي الموزون اقل من الوسط 
.+ > ' , 6 اشع م لم 
الحسابي الفرضى البالغ (3) + وهذا يعنى بان المتغيرء يعد متغيرا غير وأسحها 


لإفراد عينة الدراسة ٠‏ 


بلغت الأهمية النسبية خذا المتغير تبلغ( 9059.33) من وجهة نظرهم 
؛ويعود ذلك إلى انخفاض مستوى إدراك إفراد عيئة الدراسة لأهمية المتغير على 
مستوى حمل مجتمع الدراسة :ويعود ذلك إلى ضعف تبني فمرات المتغير من 
قبل مجتمع الدراسة . 

05 


161 


ادارة المنظومة النسويفقية 2-1 
قد حققت ارتماعا في اوساطها الحساية اذ بلغت (3.13 » 3.63 ) بامحراف 


ااع ,3)15- تشير التتائج التفصيلية هذا المتغير أن الفقرات معياري بلغ 
(1.22 + 1.58 ) وكانت الاههمية النسبية هما (9662.5) 9672.5) » وذلك 
يدل على قوة تبني مجتمع الدراسة فاتين الفقرتين . 

فقد حققت انخفاضا فى اوساطها الحساية الموزونة اذ بلغت (2.67 ٠‏ 2.79: 
3 ) ( بانحراف معياري 714,13,12 )4- اما الفقرات بلغ على التوالي 
(1.34؛ 1.3141.76) ؛ وان الاهمية النسبية لهذة الفقرات من وجهة نظر 
عينة الدراسة بلغت (953.33 ؛ 955.83 ؛ 952.5) وهذة النتائم تدل على 


ضعف تبتى مجتمع الدراسة للففرات اعلاه ٠‏ 
رابعا - تكاليف الدراسات والبحوث التسويقية : 

يشير الجدول (4) الى التحليل الاحصانى لاستجابات افراد عينة الدراسة 
حول اثر استخدام التجارة الالكترونية على تكاليف الدراسات والبحوث 
التسويقية»؛ اذ يتضمن الجدول المذكور الاوساط الحمساية الموزونة والا نحرافات 
المعيارية والاهمية النسبية . 
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إلا اد الممققب تيد | تسسمي بصعت 
ابد ول (4) :تكاليف الدراسات والبحوث التسويقية 


ويتصح من التتائج الواردة قُِ الجمدول (4) ما يانى : 

1) تشير النتائم إن الوسط الحسابي الموزون لمتغير تكاليف الدراسات 
والبحوث التسويقية بلغ ( 3.37) بانحراف معياري بلغ (1.35 ) ؛وتبين إن 
الوسط الحسابي الموزون اكبر من الوسط السابي الفرضي البالغ (3) ٠‏ وهذا 
يعنى بان المتغير يعد متغيرا واسححا” لإفراد عينة الدراسة ٠.‏ 

2) بلغت الأهمية التسبية لهذا المتغير ( 9667.33) من وجهة نظرهم 
؛ويعود ذلك إلى ارتفاع مستوى إدراك إفراد عينة الدراسة لأهمية المتغير على 


مستوى حمل مجتمع الدراسة وتينى هذا المتغير من قبلهم ٠‏ 
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اذازة المتقفو مه السسويفيه لل 
قد حققت ارتفاعا فى اوساطها الحساية اذ بلغت (3.5»: 4.25 
3) 19,216 ,3)20- تشير النتائح التفصيلية هذا المتغير ان الفقرات 
١‏ بانحراف معياري بلغ (1.25 » 1 » 0.89 ) وكاتت الاههمية النسبية لها 
(9670: 9685 ؛ 982.5 ) وذلك يدل على قوة تبني مجتمع الدراسة ذة 
المتغيرات .قد حققت انخفاضآ فى اوساطها الحساية الموزونة اذ بلغت (2.29: 
7 بانحراف معياري 17*, 718 )4- اظهرت التتائح ان الفقرات ( بلغ 
على التواليى (1.16 ؛ 1.27 ) وكانت الاهية النسبية هذة الفقرات من وجهة 
نظر عيئة الدراسة (9645.83 ؛ 953.33 ) » وهذة التتائح تدل على ضعف 
تبني مجتمع الدراسة للفقرات اعلاة ٠‏ 


ادازت الممققن تند المي نضند 


الفصل السابح 
المخابرات التسويقية و دورها في 
نكاد | لسرا ر اس ١‏ لست سحت 
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ادارة المنظومة التسويقية 


اثازة السففو ف السسوييب  0000110-----|-‏ ل لل د 
المعلومات التسويقية هي شريان العملية التسويقية » ولا يمكن لأي قرار تسويقي 
أن يتخذ في غيبة المعلومات التسويقية » وثتأئر القرارات التسويقية بالعديد من 
العوامل والمتغيرات البيئية الداخلية واللحارجية منباء إذا فأن متخذ القرار 
التسويقى في حاجة إلى قدر كبير من المعلومات عن هذه المتغيرات والتنبؤ 
باتجاهاتها المتوقعة وتأثيراتها على الأنشطة الداخلية للمنظمة والسوق ؛حتى يمكنهم 
اتخاذ القرارات التسويقية الصحيحة في ظل عدم التأكد البيق التى تواجه 
الإدارة التسويقية. 

لذلك يعتمد التجاح التسويقي في المنظمة بالأساس وبشكل رئيس على مدى 
توافر المعلومات التسويقية ودقة تلك المعلومات من مصادرها المتعددة » إذ تعد 
امخابرات التسويقية احد تلك المصادر المهمة في الحصول على المعلومات 
التسويقية ٠‏ 

فكل المنظمات التسويقية تحاول معرفة ومحديد طبيعة السوق واتجاهاته 
واحتياجاته والتغيرات التى نحدث فيه؛ فضلا عن عحاولتبا معرفة المنافسين 
والأسعار والبدائل وغيرها من المعلومات التسويقية التى تعد مفتاح التجاح لأي 
قرار نسويقي. 

نظام الخابرات التسويقية (المفهوم /الأهداف/ المزايا) 

تعمل المنشأة في اغلب الأحيان في بيثة متغيرة وفي ظل ظروف عدم التأكدء 
أي أن هناك حالة من الغموض تعيشبا المنشأة » وكلما زادت ظروف عدم 
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ادازة المسففو فد المسويسب 000000000000000 ل ل د 
التأكد زادت درجة الخاطرة » وعليه يكون من الواجب قيام المنشأة بالبحث 
عن المعلومات بالوسائل كافة في سبيل سد الحاجة الى مزيد من المعلومات ٠‏ 

فلا بد خا من الحصول على المعلومات التى تساعدها في اتخاذ قراراتها الصائبة 
لغرض بقائبا واسقرارها وتحقيقها للارباح ؛ ومن وسائل الحصول على 
المعلومات ((نظام المخابرات التسويقية)) ومن هذا المدخل سنتحاول الدخول 
الى موضوع الخايرات التسويقية وأنواعه وأنشطته ووسائله » فضلا عن جواتب 
أخرى خاصة بالموضوع . 

إذ يحدد نظام الخاءرات التسويقي ماهو الاستخبار أو التجسس الذي نحتاجه؛ 
فيجمعه عن طريق البحث في البيئة ويسليه إلى الإدارة التي تحتاجه ٠‏ وعن 
طريق الاستخبار يمكن الحصول على المعلومات من مصادر مختلفة لغرض زيادة 
قدرة المنظمات على تمحفيذ خططها وتحقيق أهدافها 

والبعض يطاق على الاستخبار اسم (اتعدمات الاستراتيجية) أو الاستخبار الببيثي 
أو (الخاءرات البيثية) وهو عملية الحصول على المعلومات التى تمتلكها المنشآت 
الاخرى المنافسة في حدود النشاط وغير المسموح به بطريقة غير شرعية. 

كا يمكن أن تعر ف ممت الاستخبارات واغغارات (ءممععنتلاءغم1) بأنه 
امع السري وتوزيع المعلومات ؛ وبخاصة المعلومات السرية الغامضة لغرض 
تبيسّها لاتخاذ القرار من أجل زيادة قدرة المنشأة 

ويعرف نظام اغخاءرات التسويقية يأنه ((مجموعة من الإجراءات والمصادر 


اذارة المشظلو هه االسسويفيه ------------77-7-7-7 
المستخدمة من قبل إدارة التسويق لحصول على المعلومات اليومية حول 
التطورات ذات العلاقة بالموضوع في البيئة التسويقية)) 

ويغرف أايضا يأئه "نظام لتجميع المعلومات من المافسين وذلك يتشجيع أحد 
الاطراف وتزويده بمعلومات عن الاسرار التجارية أو الصناعية للمنافسين » وقد 
يكون هذا الطرف زبوناً للمنافسين أو مستخدماً لديه أو مورداً له " . 

أو هو تحليل منظم من المعلومات المتوفرة بشكل عام حول المنافسين والتطورات 
في البيئة التسويقية التي تساعد المد راء في أعداد وتعديل اللحطط التسويقية. 

كا تشير الخابرات التسويقية إلى مجوعة من التشاطات الأخلاقية التي يحتمل 
أن تستخدغ لتجميع المعلومات حول المافسين . 

أذن نظام انخابرات التسويقية هو مصطلح واسع يتضمن تميع المعلومات وجمعها 
كقاعدة لاتخاذ القرارات التسويقية ونستلزم من الافراد والعاملين في النظام 
القيام باستفسارات دقيقة محددة حول المشاكل ء لكي تكون دايلا لاتخاذ 
القرارات التسويقية » فدراء التسويق يناقشون الحاجة للمعلومات ؛ أو اخايرات 
التسويقية؛ فهم بحاجة إلى التعرف على التغيرات التى يجب توقعها في غماذج 
الشراء للمستبلكينء أنواع المنظمات التسويقية التى يمكن إنشاءها » اللميارات 
المنعددة لتصميم المنتجات التي تكون أكثر تماحا » شكل منحنى الطلب 
للمنشآات المافسة ٠‏ أو أي معلومات أخرى تزثر على خطة المنشأة » حل 
المشكلات أو تقييم ورقابة الجهود التسويقية: ويجب أن نعرف بأن المنظمة تيحث 


169 


لذ معفصم يا السيصم تسم 


عن المعلومات لكي استخدمها في: 

1.اتخاذ القرارات ٠.‏ 

2.صياغة السياسة . 

3 مخطيط الاستراجية . 

وه تشبه كثيراً المعلومات نفسبا التي تحث عنبا المنظمات المنافسة فيما يتعلق 
بنشاطاتها » خططها ؛ وتوقعاتباء 

ذلك فأن الاهداف الأساسية لنظام الخابرات التسويقى هي :- 

١.تقديم‏ المعلومات المفيدة ٠‏ 1 


2.أن يأخذ مدراء التسويق ما هم بحاجة إليه حقيقة من المعلومات . 

وتحدد أهداف الأجهزة الاستخبارية ومبامبا في المنظمة في إطارين أساسين هما 
[) إطار ايجانى فاعل يبدف الى الكشف عن استعدادات المنشآت 
المنافسة الاخرى وجمع المعلومات التسويقية عن اهدافها وخططها ونقاط قوتها 
و صعفه . 

32) اطار سلبى مضاد يبدف الى منع الاجهزة الاستخبارية التابعة للمنشاات 
الاخرى من جمع المعلومات التسويقية عن المنشاة وخططها ونشاطاتها ونقاط 
قوتبا وضعفها. 

إذ تحاول المنظمات أن تقلل المخاطرة وعدم التأكد من خلال أساليب مختلفة» 
احد هذه الاساليب هو اجمع والتقييٍ المعلومات ٠‏ فالمنظمة كي تقابل بفعالية 
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إدارة اللنظلومة النسويقية ست 
تحديات النافسين نجب عليبا أن تكون ذات معرفة عالية بالبيئة » هذه المعرفة 
الأساسية تتضمن المعلومات التى تحصل عليها ؛) كيف مع هذه المعلومات ؛ 
من خلال نظام النخابرات التسويقى الذي مسؤوليته يضمن تحقيق مزايا للمنشاة 
وهذه المزايا تحقق من خلال دراسة المعلومات عن. 

.تأجير المستخدمين من قبل المنافسين 

2. النتجات الجديدة 


3. تصميٍ المنتجات 
4. ربحية للمنتجات 

5. خطط التوسع 

6. تسعير المنتجهات 

7 الكلف 

8. فوائد الأماث 

9. طرق الإعلان والترويج والتوزيع 

0. تقديرات الطاقة . 

ثانيا:أنواع الأنشطة الاستخبارية التسويقية 

يمكن القول بوجود ستة أنواع أساسية من الانشطة الاستخبارية يعطوي كل 
أنمين منبا تحت أحد (أشكال - عناصر) الفعالية الاستخبارية ؛ وهذه 
(الأشكال -العناصر) هي :- 
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إدارة المنظومة التسويقية 
1.هدف النشاط الاستخباري وطبيعته . 


2.أدوات النشاط الاستخياري ووسائله. 
3.موقم النشاط الاستخباري وحيزه. 
وأنواع الأنشطة الاستخبارية المتفرعة عن هذه العناصر هي :- 
- | أنشطة استخبارية فاعلة :- وهي جموعة الانشطة المادفة الى جمع 
المعلومات عن المنظمات الاخرى . 
أنشطة استخبارية مضادة :- وهي جموعة الانشطة الادفة الى اعاقة ومنع 


المنشآت الأخرى من جمع المعلومات عن المنشأة ٠‏ 

أنشطة استخبارية بشرية :- وهي ججموعة الانشطة الفاعلة أو المضادة التي 
يتم انجازها من قبل الافراد في إدارة التسويق . 

انشطة استخبارية تقنية :- وهي مجموعة الانشطة الفاعلة أو المضادة التي 
تجحري باستخدام الاجهزة التكنولوجية والتقنية كالأقار الصناعية ووسائل الرصد 
والتنصت وأجهزة الاتصال المديئة الاخرى. 
- | انشطة استخبارية داخلية :- و جموعة الانشطة التى تجري داخل 
حدود الدولة بقصد جمع المعلومات او مئع جمع المعاومات من المنشات المخافسة. 
- | أنشطة استخيارية خارجية :- وي مجموعة الأنشطة التى تجري خارج 
حدود الدولة بقصد جمع المعلومات أو ملع جمع المعلومات من المنشآت المنافسة. 
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إدارة المنظومة التسويقية 
ثأنا: مصادر يانات اغخارات التسويقية:- 

قد تكون مصادر انخابرات التسويقية داخلية وخارجية:؛ فالمصادر الداخلية تمثل 
ند الإدارة بالمعلومات والبيانات الحاصة مختلف انشطة المنظمة ونتانجها وتقييمها 
واتجاهائبا المتوقعة ولا سما في جال المبيعات والوصة السوقية والموقع التنافسي 
وتكاليف الانعاج والتخزين وحركة الزبائن والتدفقات التقدية والأر باح وغيرها 
من البيانات والمعلومات الاخرى التى تحصل علدبا الإدارة عن طريق المصادر 
الداخلية للمنظمة كالسجلات والتقارير والنظام امحاسبي ٠.‏ أما المصادر اللمارجية 
فنتم ثل هد ا لإدارة بمعلو مات عن المتذيرات البرئية انها صة عمبال المنظ حمة 
كال ستبلكين واامورديئن والو سطاء والماذ سين والمؤب ات | لاغرى» وكذلك 
المتغيرات البيئية الحيطة كالظروف الاقتصادية والتكنولوجية والقواتين والثقافة » 
ويتم تميع هذه المعاومات بعدة وسائل منبا رجال استخبارات متخصصين لدى 
المؤسسات المتخصصة في يحوث التسويق ؛ الوسطاء ؛ رجال التجسس التسويقى 
وغيرها من المصادر الاخرىء التي يمكن حصرها بالجالات الآتية: 

() العاملون داخل الشركة (موظفو الشركة)ء السلطات 
التنفيذية؛المستشارون والإختصاصيون» الوكالات؛ الباعة؛مستخدمون اخرون» 
الناس المشغواون (العاملون) بشكل دانمي. 

2) حلقة مجهزي الشركة(المجهزون الورّدون؛رجال أعادة 
البيعءالزبائن؛شركاء العمل » تحالف الأعمال ؛ الوسطاء التسويقيين الآخرون). 


113 


ادارة المنظو مه السس يفيه -------- 22 
3) (الماة سونّ(تقارير سئويةءالحطابات والبيا نات !|( صحفيةةءالمنتجات 


والعلامات»الإعلا نات والا: صالات ال سويقية | لأخرى: موقم تحد يد اشبكه 
(طعن) . 
4) المصادر الحكومية(الاحصائيات الكانية «الاطروحات وتقارير 


البحوث؛ جرائد أكادبمية منتدى أكاديمي ). 

5) المنشورات ووسائل الإعلام اججماهيرية (تلفزيون / أخبار الراديو » 
الصحف الات والجرائد » خدمات ؛ بيانات اللوحة ؛ تدقيق بيع بالمفرد »؛ 
تقار مفصلة حسب الطلب). 

6) قواعد بانات إلكترونية (ذا 5ة القرص المضغوط ٠‏ قواعد بيائاث 
مربوطة؛شبكة الإنترنت . اليات البحثء تحديد بوابة الموقع » تغطية الشبكه) . 
رابعا: تحليل بيانات اغنابرات التسويقية ونطاقها:- 

() لللتحليل البيق (التغييرات في قوى اليئة الكبيرة » قوة المورّدين؛ 
موزعون؛ زبائن ؛ تحليل سوق الاسهم ٠‏ تحليل إجمالي سوق الأسهم » خدمة 
اسواق الأسبمء نسبة السهم السوقي الى ثلاثة منافسين في السوق ٠‏ فسية السهم 
السوقي الى اكبر منافس) ٠‏ 

2) تحليل النافسين (معرفة المافسين؛ من هم المافسون : ماح 
استرا جام عماهي أهدا فهم ؛ ما هي نقاط قرتبم وضعفهم ؛ ما هي ردود 
أفعالحم) . 
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اقرة الللطتوعة الت 22ت 
3( تليل مستويات المنافسة: (علامة المنافسين (مسابقة العلامة التجارية) ؛ 


صناعة المخنافسين (مسابقة صناعة) » شكل المنافسة (مسابقة شكل) غ مرك 
المنافة(مسابقة جنسية) + أما نطاق الخابرات التسويقية فيشمل: (التحليل 
البيثي: الأعمال (الصناعية) ٠‏ البيئة السياسية والقانونية» البيئة الاقتصادية 
والديموغرافية» البيئة الاجتماعية والثقافية » التكنولوجيا والبيئة الطبيعية : البيئة 
التنافسية ٠‏ تكاليف الاناج ٠‏ درجة الميزان الاقتصادي ٠‏ النطاق 
الاقتصاديءالتوسع في الإباج ؛ متطلبات رأس مالية » قنوات التوزيع » 
الحصة السوقية عتمييز علامة تجارية) ٠‏ 

خامسا: ماحل النشاط اخابراني التسويقي 

مراحل النشاط الاستخباري هي مراحل التعامل مع المعلومات في أطار ما 
يعرف (بدورة المعلومات) التي عضمن المراحل آلانية :- 

1 تحديد هدف النشاط الاستخباري ونوعه ومستواه :- وفى هذه المرحلة 
تم تقدير ححجم ونوع المعاومات المطلوب الحصول عليها ونوع النشاطات 
الاستخبارية اللازمة تحصول عبل هذه المعلومات . 

2. التحرك بقصد جمع المعلومات :- وهي مراحل بدء تحرك الاجهزة 
الاستخبارية بقصد جمع المعلومات ويعتمد اختيار التوقيت المناسب دلا على 
جموعة المفردات اللخاصة بالمرحلة الأولى . 

3.-'اتسيق المعلومات :- وي مرحلة تبدأ بعد انتباء عملية جمع المعلومات 
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ادارة المنظومة السسويقية ------2 
لغرض ترتيب المعلومات ومراجعتها ومقارنتهبا ببدف الوصول الى اكثر صيغها 
دقة ومصداقية ؛لذلك يمكن أن توصف هذه المرحلة باعتبارها مرحلة (تثقية أو 


تصفية المعلومات) ٠‏ 
4 التحليل والاستنتاج ٍ- وفيا نري عمية تحليل المعلومات البائية وتقديم 
اتغسيرات والاستتنتاجات ٠‏ 


٠ التنبؤات والمقترحات :- لغرض التخاذ القرارات التسويقية‎ ٠.5 

سادسا: أنواع المعلومات وأوجه حمايتبا والسيطرة عليها 

هناك منشات تر على المعلومات التى تريدها (5غهد) وليس على المعلومات 
التى تحتاجها (3605) ء وهناك في الغالب خوة واسعة بين الحاجة للمعلومات 
والرغبة في المعلومات » ان المدراء لا يستليون كل المعلومات التي يريدونا أو 
يحتاجونها وانما يستلمون كية من المعلومات لا يريدونبها أو يحتاجونها كم انهم 
يستلبون كذلك معلومات يريدوتها لكن لا يحتاجونبا وهذا يمكن تمثيله بالشكل 
رقم (2) 
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ن 0 لخصصم مد السدصي سم 


01 أ5_0ع11//0 


عرية ( معلوبيات يزيدها لضم 


شكل (2) أنواع المعلومات 
عسمناء عاعماة", (1985 )اعم ١/1‏ أاءستاتعمعسوة 
111111 منورم 1ل عدوم ممضيع صتسصسصماطى تعء تائف أمعدمء عمحمدا 
.0.139 
وأكثر مداخل الاستخيارات ركات أساسا على الافتراض الذي بين أن المدف 
هو عملية مطابقة بين المعلومات التى يحتاجها المدير ومن ثم تزويده يغلك 
المعلومات التي يحتاجها »أي من تحقيق الموازنة الافضل بين المعلومات التي 
بريدها المدراء والمعلومات التي يحتاجونها ٠.‏ ومن الطبيعي وجود تداخل حقيقي 
وجوهري بين المعاومات التى تريدها والمعلومات التي نحتاجها » وهذا يمكن أن 
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اذازة المسففو مد المسويشب 000011 ل ل د 
نلاحظه في الجزء المظلل من الشكل رقم (2) وهو الذي ير عليه نظام 
انخابرات التسويقية بصورة | كبر . 

وهناك بعض المعلومات اللخاصة والسرية التى تعد ذات قيمة لإدارة التسويق 
يجب المحافظة عليبا من المتطفلين ء وه تمثل جزءا من الفزون الملموس الذي 
بمثل ترا5 الخبرة والحاولات والأخطاء ٠»‏ مثلاً ابحث والتجارب خلال عدة 
منوات ٠‏ وهذه المعلومات بوصفها إجراء وقائياً خمابتها تصنف عادة يأتما 
خصوصية أو سرية (لدثادءة5دمء) ؛ وهذه المعلومات اللخاصة تضمن : 
(مواصفات تصمم المنتج » تقارير النوعية ٠‏ أوراق الِحث » اسماء مجهزي 
الشركة وزباتبا ٠‏ خطط تطوير المنتجات ٠‏ اللحطط المستقبلية للتوسع . 
الإسترايجيات التسويقية). كل هذه المعلومات يمكن كشفها يصورة مباشرة أو 
غير مباشرة عن طريق استيلاء الاشخاص عليا » هذه القيمة الضخمة للمعلومات 
التى تتضمن الحبرة المتراكة ؛ الحقائق الخاصة ؛ الأفكار والمفاهي التي هي ليست 
معرفة شائعة والتى تشكل وتؤلف حدة المثاقسة للمنشات التى يجب حمايتها 
والمحافظة عليها وههي تدخل تحت مفهوم الماقبة أو أمن المعلومات 
(ععسدلل صيى) 

ويمكن تعريف المراقية أو (أمن المعلومات) بأنها (الوسائل اللخاصة التى تمنع أو 
تميق حصول الأفراد غير الخولين على المعلومات السرية أو اللمصوصية للشركة) 


108 


ادارة المنظومة النسويفية 
ويمكن تحديد مظاهر أو أوجه حماية الشركة بآلاتي !*) : 


1.الأمن المادي ‏ #راتمنةءءد لامعنوترطم 

ويتعلق باتَحاذ الاحتياطيات الملائمة حماية الشركة والمعلومات من الغرياء 
والباحثين عن السرقة والاسثيلاء والتطفل لعُرض الحصول على المعلومات 
والحاق الأذى والضرر بالمنظمة ووسائل الأمن المادي ونخضمن : الاسيجة؛ 
الأقفال . الاضاءة » أجهزة الإنذار » كلمات السرء الدائرة التلفزيونية المغلقة ؛ 
بصمات الأصابع وغيرها . 

2. أمن الأراد توا تسععو أعصممعيعم 

وهو يتعاق بالمستخدمين النين يتصلون مع الغرباء مثل الموظفين الحتملين ؛ 
المجهزين » المستبلكين + وكذلك ما يتعلق تخاطر الامن في تشغيل مستخد مين 
جددء إذلك .نبغ التركيز على معلومات عن الافراد وسالوكاتهم وطباعهم 
و>ماتهم الشخصية وغيرها من المعلومات ٠‏ 

د. أمن الاتصالات #زاتعنسىءد صمتاف تمسصصمى 

وهو ما يتعلق باتخاذ الاحتياطيات الخاصة بالمعلومات المثقولة أو المكتوبة 
بأساليب الكترونية ويتم حماية الاتصالات عن طريق تجفير المعلومات ٠‏ 


16 تللاتشطك +502 73ضاننترربف”"(1991) تامع ظوسمة 3( 
4-7.ممم كتمتصطهةا١كتمنتمة[),‏ أومتساك5 كودومدتكواةا أه لمحلاه[“ممعمموتاادنم! 
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إدارة ا 00 
4. امن التكتراروجيا “رزاسدععد لدعنعهامصطءع]؟ 
تيدف إلى حماية إدارة التسويق من الافراد والمجموعات التي تستخدم اليل 
(5ة»<1) كالتقل الراديوي ٠‏ الربط الهاتفي ؛ أجهزة التنصت ٠‏ 
ولكن هناك صعوبة فى السيطرة على التشار المعلومات السرية إسبب عدد من 
العناصر وح :- 
.١‏ القابلية التحركية للستخدمين (2زذانطهدم) . 
2: زيادة التشريعات اية اختيار الافراد في كيف وأين يريد أن يعيش . 
3 التطورات السريعة في تكنولوجيا المعاومات . 
4 المغايرة والتنميط للتدريب والتعليم التقنى ٠‏ 
5 زيادة جهود الشركات في جمع المعلومات وتحصيلها وتحليلها وكدذلك شرائها . 
6. الأساليب التكنولوجية الضخمة واغائلة والأرياح المالية للمنافسين في الحصول 
على المعلومات بالدقة والوقت المطلوب . 
سابعا: التحسينات لتظام اغخابرات التسوء بنى :- 
تند المنشآت خطوات أضافية اتحسين نوعية الخاءرات التسويقية وهي: 

تدريب وحث القوى الليعية على ايجاد تطويرات جديدة باعتبار أن 
هؤلاء وبحكم اتصالهم مع الزبائن عيون المنشأة وآذانها الصاغية لكل المعلومات 
التى تصدر عن الزبائن » كونهم يستطيعون الحصول على المعلومات التي لا 
0 إدارة التسويق في المنشأة الحصول علييها. 


اذدارة المشظلو مه السسويفيه --------------- 
١ -‏ حث جميع الوسطاء من موزعين وبائعي المفرد للقيام جمع المعلومات ٠‏ 
شراء المعلومات الاستخبارية هن المجهزين الحارجيين مث 1 
ع 115( تبيع الييانات والمعلومات المتعلقة بالمنتجات من خلال منافذ التجزئة» 
وكذلك يانات كشوفات المسح للأسواق المركئية (©2م مده5)ء وكذلك 
يانات عن تقنيات تستئد على التلفزيون وبيانات نشر في التلفزيون» وكذلك 
مؤسة أبحاث الوق في أريكا ؟ه ممتغدءمميم طعممعععظ غعاتمم 
تنوعصة 2 تيع التقارير حول التحركات الاسبوعية لحصص العلامات 
التجارية » الهم : الاسعار ٠‏ الصفقات التجارية .ومكتب (5مهتمدمذ5) 
لبحوث السوق يبيع تقارير فصلية تغطي اسواق التلفزيونات وأدوات الرياضة 
والأدوية مع بيانات ديموغرافية نتعاق بالعمر والجنس والدخل وتفصيلات 
العلامة.وخدمات معلومات ‏ 12164 وض يانات تعلق بالمشتريات 
الاسبوغية للعائلة من المنتجات الاستبلاكية وبيانات تعلق باستبلاك الغذاء. 
بعض الشركات قامث بإنشاء عر معلومات تسويقى داخلى لحصول 
على المعلومات من خلال : 
ا. الموظفين فى المنشات النافسة . ب.زيائن المنشات المنافسة . 
ج. الملاحظة لمنتجات الشركات المنافسة كشراء المنتج الجديد وعمل تجارب عليه 
والوجه الآخر للنشاط الذي يتضمن منع أو اعاقة خسارة المعلومات أو كشفها 
من قبل الغير » فثلا شركة (جعهااء*) كانت تستضيف الافراد في زيارات الى 
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إذازة انطوم السوييب 0د ل لمم 
معاملها لكنبا حاليا اغلقت مصانعها الجديدة عن الزيارات خوفا من الممنافسين 
ومن التجسس عليها' 

ثامنا:العلاقة بين نظام المعلومات التسويقية ونظام امخابرات التسو؛ بتي 

إن نظام الخابرات التسويقي هو جزء من نظام المعاومات التسويقية في المنشات: 
إذ إن المعلومات التى يتم الحصول عليبا عن طريق انخابرات تعد مدخلات لنظام 
المعاومات التسويقية » والشكل رقم (3) يوم ذلك . فن خلال الشكل رقم 
(3) نلاحظ الترابط بين نظام اغخا.رات التسويقى ونظام المعلومات التسويقية ؛ 
إذ أن انخابرات التسويقى تزود المعلومات التسويقية بالمعلومات التى عن طريقها 
تدرس البيئة التسويقية ومن ثم يتم تجهيز هذه المعلومات لمدراء التسويق لغرض 
اتخاذ القرارات التسويقية الملائمة . 


اذارة المنظو مه التسويفيه س---------2 
ويمكن توضيح أوجه الاختلاف بين نظام المعلومات التسويقية واغخابرات 
التسويقية من خلال الجدول الاتي: 


جدول(1) 
بويع أوجه التشابه والاختللاف بين لخدام المعلومات التسويقية والخابرات 
التسويقية 


نظام المعلومات التسويقية |الاستخبارات التسويقية 


متاح أحيانا في البيانات | سرية غير متاحة وتكون 


الداخلية والخاصية محصورة بعدد قليل من 
اللأفر اد 


تايل اماهات القورى 
التنافية واتعرف على 
اللمطط الإستراصجية 


وحماية المنظمة هن 
اتهديد 

عن الحاجة من واذا 
اقتضت الضرورة 
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تحتاج إلى قدرات 


قدرات ومبارات | واستخدام الماسرب ذهنية عالية وها القابلية 
على الحراسة والمراقبة 
ب"عملاء عدا غه كلدامة تصدلصيه"” ,(1981) ,ل ,اابمماصمك :عمعمسموة 


36لم عنما بللننز سدم 1 للعطاة 
تاسعا: فاعلية نظام الخابرات التسويقى في اتخاذ القرارات التسويقية 

يعد نظام انخابرات التسويقي مضدرا أماسياآ يعتمده المدير التسويقى في امخاذ 
قراراته وما يوفره ذلك النظام من معلومات تسويقية هى بمثابة المادة الاولية 
لصنع القرارات التسويقية ؛ وكلما كانت تلك المعلومات وافية ودقيقة وتمكن 
العاملون في النظام من تمديمها في الوقت المناسب وبالقدر الملاثم كان ذلك 
النظام فاعلاً وكفء بحيث ينعكس ذلك على قدرة النظام في دعم عملية اتخاذ 
القرارات . 

ان ما يميز المدير التسويقى الناجم عن غيره هو مقدرته على اتمخاذ القرارات الجيدة 
في الظروف البيئية المتغيرة؛ ولكى جمكن من التعرف على طبيعة المتغيرات لابد 
له من الاعتماد على المعلومات ذات العلاقة المباشرة .ذه المتغيرات ٠.‏ 

ان مستوى القرار التسويقى ودرجة دقته لتناسب مع مستوى المعلومات ودقتها 
وقد خوافر معلومات يكون بإمكان المدير من خلالا أجراء التعديل على قراره » 


ان هذا بوم نا حاجة متخذ القرار إلى اسقرارية وتوقف المعلومات ٠‏ والذي 


ادازة المسففو مد المسويسب 000000000000000 ل لل د 
يؤمن اسقراريتبا وانياببا بشكل دقيق وبالقدر الملاثم هو نظام الخايرات 
التسويقي . 

ان درجة احتياج القرارات التسويقية الى المعلومات أكثر من درجة احتياج 
القرارات المتخذة في المجالات الإدارية الأخرى في المنشاة » لان الأخيرة يمكن 
اتخاذها دون الاعتماد على المعلومات اللحارجية في حين أن القرارات التسويقية 
من النادر اتخاذها دون الاعتماد على المعلومات اللحارجية » والأبعد من ذلك 
ان استخدام المعلومات الحارجية يكون اكثر ويفقل اكبر . ولاسبها تلك 
لمعلومات التي لها ردود فعل على المستبلكين » علية يكون اختيار المعلومات 
الجيدة والملائة آمرا مهما ؛ وبذلك يبرز دور وفاعلية نظام انخاءوات التسويقى في 
تأمين هذه المعلومات التى تدعم القرارات التسويقية .ويمكن توضيح عمل نظام 
انخابرات التسويقية في دعم فاعلية القرارات التسويقية بالشكل (4) 
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إدارة المنظومة التسويقية 


شكل (4) 

حمل نظام الخابرات التسويقية في دعم فاعلية القرارات التسويقية 
هذا ويكون إسناد نظام المخاءرات التسويقية في دعم القرارات التسويقية عن 
طريق: 

تجهيز الشركة بتقارير مستمرة ودقيقة. 

تحفيز أعضاء سلسلة الخاءرات التسويقية فى الشركة. 

إظهار التقارير شكل متهم وجيد محيث تستفيد منه الشركة. 

تنظ الوثائق والسجلات الخاصة بالشركة, 

أجوآء تميلات متعددة. 


أن يكون التداول عاجلا وسريعا. 
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إدارة المنظومة التسويقية 
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ادارة المنظومة التسويقية 


مم20 
يعتبر التسويق المجال الحيويي و المثير و المتصل بالواقع و الحياة اليومية » فهو يمثل 
أحد التحديات المعاصرة للأعمال والأنشطة الحكومية سواء على النطاق امحل أو 
الدولي ٠.‏ فل يعد التسويق يقتصر على البيع و الدعاية فقط بل أصبح نشاطا 
متكاملا .تسم بالتعقيد ويحتاج إلى أصول ومبادئ علمية اوضع الإستراجيات 
الفعالة و اتغاذ القرارات البنية على الرؤية الثاقبة و التحليلية للفرص التسويقية 
المناحة ؛ و القوى البيثية المؤثرة و الموارد المتاحة و خاصة في هذه السنوات 
الأخيرة حيث أصبح التسويق عنصرا حاكا و أساسيا في نمو و جاح مؤسسات 
الأعمال و فى ظل المئافة الشديدة الى بحطلب الكفاءة و الفعالية و تبتى 
إسترايجية تسويقية تحافسية و الصمود أمام كافة المتحديات . وتزايدت أهمية 
التسويق عل التطاق امحل و الدولي و أصبح بمثل أحد عوامل التطور و التقدم 
على مستوى الأعمال و مستوى الاقتصاد الوطنى والدولي ٠‏ فالمتتبع لحركة 
المنافة الدولية يمد أن سر نجاح الشركات اليابانية والألمانية هو تبني أنظمة 
نسويقية متطورة مكنتبا من الوصول إلى ما هي عليه الآن من قدرات إنتاجية و 
تصديرية غزت العام كله بمنتجاتبا وفى ظل التغيرات العالمية فإن معصم 
المؤسسات الدولية الصناعية متها و اللهدمية بتعامل في أداء أعمالما مع ظروف 
بيثية لنسم بالديناميكية وسرعة تغيير اتجاهاتها الحالية وتبني توجهات عديدة بشأن 
مجالات أعمالها ؛ ومن أهم هذه التحولات العالمية التى تواجه مؤسسات الأعمال 
اليوم تغفرض ضغوطا عليبا نحو التغيير و التطوير. 


إدارة المنظومة النسويقية 


ما يلى (1) : 

إتفاقية الجات والتى فواها تضاؤل حدة القيود المفروضة على التجارة 
العالمية. 

التكلات الإقتصادية الكبرى . 


ووز دول شرق سيا 'كنافس قوي على الساحة الدولية. 

تزايد الإهتمام نحو البيئة و ظهور التحالفات الإستراجية . 

التوجه نحو عالمية الأسواق من خلال الشركات متعددة الجنسيات . 

تزايد الإهتمام بتكنولوجيا المعلومات ٠‏ 

التطورات السريعة و المتلاحقة في مجال التكنواوجيا 
و يمثل هذا البحث محاولة لإبراز دور التسويق في مواجهة التحديات الختلفة و 
ذلك من خلال عرض هذه المباحث الأساسية التى تعتبر أهم المداخل الحديئة 
للتعامل مع مثل هذه التحديات في ظل عالم متغير ٠‏ 
قضايا و مفاهيم أساسية حديئة حول التسويق و التسويق الدولي . 
لقد انسع مجال التسويق واصبح له دورا بارزا في نجاح و فشل المشروعات 
الختلفة سواء كانت مشروعات أعمال تبدف إلى تحقيق أرباح أو المشروعات 
التي لا تبدف إلى الربح كالمؤسسات الحكومية . مما أدى بظهور مفاهيم أسويقية 
ننيجة كثير من التغيرات والتحديات التى واجهت كثير من المنظمات في الدول 


إدارة اللنطلومة التسوي ظيغ ات 
المتقدمة و التى آدت بدورها إلى تعقد المشاكل التسويقية الي تواجه هذه 
000 ْ 

أولا: عماولة إعطاء تعريف للتسويق والتسويق الدولي . 

1 - محاولة إغطاء تعريف للتسويق : 

تباين تعاريف التسويق بدرجة كبيرة حت لا نكاد نجد تعريفا واحدا متفقا عليه 
بين الباحثين والكاب .ولذلك سوف تتطرق إلى جموعة من التعاريف مختلف 
الاب الدين تتاولوا موضوع التسويق بالدراسة و البحث ٠‏ 

عرفت اجمعية الأمريكية ( 4314 ) التسويق بأنه (2) : 

"العملية الخاصة خطيط و تفيذ ؛ و خلق ؛ و شعير » وترويح ؛ و توزيع 
الأفكار أو اللحدمات اللازمة لا تمام عمليات التبادل و التي تؤدي إلى إشباع 
حاجات الأفراد و تحقيق أهداف المنظمات ". 

يتضح من خلال هذا التعريف أن ركد على الأنشطة التى لتضمنبا وظيفة 
التسويق ٠‏ إلا أنه لا يعبر عند بعض الباحثين عن أبعاد وجواتب أساسية 
للتسويق مثل أهدافه ودوره الاجتماعي كا لا يوضع النطاق الحقيقي له . حيث 
يفهم من التعريف أن التسويق وظيفة لاحقة ٠‏ تبداً بعد الإنتباء من أداء 
الأعمال الفنية المتعلقة بإتتاج السلعة أو إعداد الهدمة ؛ ينما هو يبدأ في الواقع 
قبل هذه الأعمال و أمماءها و يستمر بعدها ؛ فالتسويق وظيفة شاملة (3). 
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أن 3 المسقفم تيد | تسسسم تسم 

يعرف 1207171151 111117 التسويق كا يلي (4) : 

' الميكانيزم الاقتصادي و الاجتماعي الذي عن طريقه تلبى و تشبع حاجات و 
رغيات الأفراد و اجماعات بوسيلة إنتاج و تبادل المنتوجات و الأشياء الأخرى 
التي ها قيمة غند الغير” ٠‏ 

أضاف كوتلر في تعريفه بعدا هاما للتسويق وهو البعد الاجتماعي وما إشمّل 
عليه من بان هدف العملية التسويقية وهو إشباع حاجات الأفراد وانماعات 
من خلال خاق وتبادل المنتجات و القيٍِ مع الآخرين . غير أنه لم يتضمن هذا 
التعريف الأبعاد الأساسية التى يتضمنها من الجوانب الاقتصادية والقانونية 
والثقافية . وكذا علاقته بالوظائف الأخرى التى تم في منشآت الأعمال 

كعملية الشراء والإتاج والوظيفة الالية و غيرها. إضافة إلى عدم الإشارة 
للطروف البيئية ذات التأثير على العملية التسويقية في وحدات الإنتاج. 

يعرف 316871211137 التسويق بأنه (5) : " العملية الاجتماعية التي توجه 
التدفق الاقتصادي للمنتجات و الهدمات من المنتج إلى المستبلك بطريقة تضمن 
التطابق بين العرض و الطلب و تؤدي إلى تحقيق أهداف الجتمع ". 

أما 111/118 102ل 1110120131 همه 117781 فد عرفوا التسريق 
بأنه (6) : مموعة الوسائل المتاحة للمؤسسات من أجل خلق اللفاظ و تغفية 
أسواقها أو مستبلكيها أو زباتها . 
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اذارة المشظلو مه االسسويفيه ------------7-- 
يعرف " 3142001 .آنالخ “التسويق بأنه (7) : " تقديم مستوى أفضل 
بشير هذا التعريف إلى الدور الاجتماعيٍ و الاقتصادي يجهد التسويقى وذلك 
من خلال إثارة الشعور بحاجات جديدة ثم توجيه النظام الإياجي نحو إنتاج 
السلع والهدمات التى تشبع هذه الحاجات و ترشيد استخدام هذه السلع 
والحدمات وصولا إلى مجمتمع متكامل البناء من الناحيتين الإقتصادية و 
الاجتماعية. 

و إطار تعدد هذه التعاريف للتسويق فإن ذلك يرجع إلى العوامل التالية : 

ع حداثة التسويق كعل و ظهوره في أوائل القرن الحاللي فهو يمر بمرحلة 
التطور و الارتماء . و بالتالى يمثل مجالا واسعا للاجتباد و الابعكار . 

ع اختلاف جهة نظر الباحثين للتسويق ‏ فهناك من يرى أنه عل له قواعده 
ونظرياته المحددة ء» و هناك من يعتبره فنا يتصل بالجانب التطبيقى أكثر من 
ارتباطه بالأسس النظرية ‏ و هناك من ينظر إليه كريح من العلم و الفن . 

تعدد التخصصات و مجالات المعرفة الأساسية الى .نتمى إليها الباحثون 
في التسويق . 
ء اختلاف مداخل دراسة التسويق ء فهناك مدخل الوظائف فهو ع على 
الوظائف التى يتضمنبا التسويق والمدخل السلعى الذي يدرس التسويق فيه وفق 
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اذازة المسففو مد السسؤيشيه 11111 ل د 
متطلبات اللعة الت تم إتتاجها : و هناك مدخل المنشات و فيه يتم تدرس 
التسويق من خلال دراسة طبيعة و أنواع المنظمات التى تشترك في القيام به. 

ا تبنى بعض الكاب وجهة نظر كلية لتعريف التسويق ؛ و تبني البعض 
الآخر وجهة نظر جزئية للتسويق . فأما أصصاب النظرة الجزئية يرون أن التسويق 
هو مجموعة من الأنشطة و التقنيات في إطار إداري و التى تؤدي إلى إشباع 
إحتياجات المستهلكين و تحقيق أهداف المشروع من خلال مخطيط المنتوج 
والتسعير والترويج والتوزيع والتى نساهم في محقيق الإشباع المطلوب ؛ و من 
أجل ذلك يرتكد تحليلهم على المشروع و ما يحيط به . أما أصعاب النظرة الكلية 
للتسويق فينطلقون من أن التسويق عملية اجتماعية واقتصادية تبدف إلى تحقيق 
أهداف المجتمع من خلال الموائمة بين المعروض غير المتجافس من السلع المقدمة 
بواسطة المنتجين » وبين الطلب غير المتجانس على السلع من جانب المستبلكين 
؛و من أجل ذلك يرتكر تمليل أصصاب النظرة الكلية على الوظائف التسويقية 
المؤداة على مستوى المجتمع لسد الفجوة بين المعروض و المطاوب أي يرون 
التسويق على أنه خلق و ليم مستوى معيشي أفضل (8) . 

تلك أهم الأسباب التى أدت إلى تعدد تعاريف التسويق » و قد حقق هذا 
التعدد الكثير من المزايا » فهو من ناحية ساعد على إبراز الجوانب الأساسية التي 
يتضمتبها التسويق » ك! جعل هذا التعدد التسويق مجالا متشبعا يتطلب المزيد من 


0 معقصم ليد اتسيصم تسم بج 
العناء للاحاطة بكل جواتبه + إذلك فإنا ترى أن هذه التعاريف تكامل مع 
بعضبا البعض لا تبرزه من الأطر العامة للتسويق و أهدافه و خصائصه. 

محاولة إعطاء تعريف للتسويق دولي : 

كا تعددت الاجتبادات في سبيل تعريف التسويق كا رآينا سابقا » كدَلِك هو 
الأ بالنسبة للتسويق الدولي ٠‏ فقد تعددت و اختلفت و تباينت التعريفات 
التي تماولته . إذلك من الضروري التطرق إلى أهم هذه التعريفات الخاصة 
بالتسويق الدولي : 

عرفت ابمعية الأمريكية للتسويق ١(‏ 48884) بأن التسويق الدولي هو : << 
جمليه دولية لتخطيط و نسعير وترويم و توزيع السلع 

واتلهدمات هلق التبادل الذي يتحقق أهداف المنظمات و الأفراد >>(9) 
يعرف " 1207711512 28111.17 "التسويق الدولى بأنه : <<إنه التسويق الدولي 
لايعدو كونه عبارة عن نشاط ديناميكى مبتكر للبحث عن المستبلك القانع في 
سوق آميز بالتفاوت و التعقيد » و الوصول إلى هذا المستبلك و إشباع رغياته >> 
)10( 
يعرف " 57141310171" بأنه : << عيارة عن نشاط كوني .610841 
220113717173 ينطلق من السترايجية كونية لمزيج نسويقي عابر دود الاقليمية؛ 
يتناغم و يتفاعل مع قدرات استبلاكية خارج نطاق و حدود المشروع الوطني » 


ادارة الللطلودة النسجياية. بج ات 
ببد ف إشباع الحاجات أو الرغبات من خلال طرح 6 او خدمات تناسب 
مع هذه الماجات و الرغيات >>(11) 

يعرف فريد النجار التسويق الدولي يأنه <<مموعة المجهودات التسويقية الموجهة 
لإشباع حاجات المستبلك خارج الحدود الجغرافية للمركز الرئيسي للشركة الأم ؛ 
أي في بيثة تسويقية غير التي تعمل فيا الشركة المنتجة » لأغراض تحقيق 
الأهداف التسويقية المخططة من أرباح و مييعات و ثحو و استمرار و حمل 
مشكلات وغيرها >>(12) 

يعرفه "مرو حسن خير الدين" قائلا : <<يشير مصطلح التسويق الدولي إلى 
عمليات النبادل التي تتم عبر الحدود القومية بدف إشباع الحاجات و الرغيات 
الإنسانية>> (13) 

وهكذا تعددت تعاريف التسويق الدولي : و يرجع هذا الاختلاف إلى عاملين 
أساسين (14) : 

هك الاختلاف بشأن مدى اعتبار التسويق الدولي امتدادا للتسويق الحلى . 
ته الاختلاف بشأن مدى الاعتماد على الفروق بين كل من التسويق انحل 
والتسويق الدولى في تحديد هذا الأخير. 

رغم الإعتراف بكون التسويق الدولي علم مستقل قائم بذاته إلا أنه يعتبر أحد 
الأنشطة الفرعية لمدير التسويق من وجهة النظر القديمة للتسويق الدولي » و هذا 
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اذازة المسققوف السسوييب 0-1-1 لل د 
راجع لعدم تخلص بعض الككاب و الباحثين من هذه النظرة القديمة في بعض 
نظريات التجارة الدولية 

و تأثيرها على التسويق الدولي خاصة منبها نظرية "ليندر" التي تحص على أنه ليس 
في مقدور أي بلد أن يصدر سلعة معينة إلى امارج إذا لم يكن هناك طليا ممليا 
على هذه السلعة تلك أهم الأسباب التى أدت إلى عدم الاتضماق القائم بشأن 
تعريف التسويق الدولي . غير أنه يستمد أهميته من أحد أهم العوامل الأساسية 
لتنشيط حركة التجارة و الاستثمار الدوليين و ما يصاحب ذلك من استغادة 
الدول و الشركات من عمليات التصدير و الاستثمار خارج الحدود القومية » و 
تأسيسا على ذلك فإن الأنشطة التسويقية لا يمكن ممارستبا إلا من خلال 
الظروف الدوية المحيطة ببا. 

ثانيا : مظاهر الارتباط الأولية بين التسويق الدولي و التجارة الدولية. 

تعتبر التجارة الدولية من أقدم اهتمامات كل من الفلسفة الاقتصادية والتطبيق 
الاقتصادي ٠‏ لأن الجذور الأولى لتمسير أسباب قيام التجارة بين الدول تقود 
إلى ما يعرف بالمشكلة الإقتصادية التى >نثل في الندرة النسبية للموارد الإقتصادية 
بالنسبة لعاجات و الرغبات الإنسانية غير المحدودة » و ذا ظهرت التجارة 
الدولية في محاولة منبا لتفسير أسباب قيام التبادل الدولي وأغاطه ومعدلاته. 
وللاجابة على أسئلة تفرض نفسبا منها : ما هي أسياب قيام التبادل الدولىي ؟ 
كيف تمتار الدول اللع التى تخصص في إتعاجها ؟ ولماذا تنتج هذه الدولة 
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ادارة النطلومة الدسوي قي تت 
سلعة معينة و تلك سلعة معينة اخعرى ؟ اي بلدان يمختار بلد ما ان يعاجر معها ؟ 
...... إلى غيرها من الأسثلة للإجابة عليها. 

إن الجذور الأولى التي تمسر أسباب قيام التجارة الدولية تقود إلى أصل ما 
يعرف بالمشكلة الإقتصادية التى تتلخص محدودية الموارد الإقتصادية و ندرتها 
النسبية من جهة و بالاستخدامات اللانبائية هذه الموارد بفرض إشباع الحاجات 
الإنسانية اللامتنامية بصورة 

لاحدودة ؛ لإذلك اتتبج الإنسان أسلوب إبتاج ما يمكن إنخاجه من السلع 
واللهدمات بأقل قدر ممكن من التكاليف ٠‏ 

وبالطبع فشكزة الندرة النسبية التي تحدث عتبا في ظل انقسام العالم إلى دول 
متعددة تعاني منها جميع هذه الدول و إن بدرجات متفاوتة و من هنا كان لابد 
من ظهور النزوع المتنامي إلى التخصص ف الإعاج و ذلك في ظل معرفة الميزة 
النسبية لكل بلد من البلدان (15) ٠‏ 

إن المدقق في حقيقة كون المشكلة الإقتصادية تثمثل أساسا في ندرة وسائل 
الإشباع بالنسبة اجات الإنسانية » وعلاقة المشكلة التسويقية بها والتى تمحور 
حول كيفية إنتاج السلع واللحدمات التى تطابق حاجات ورغبات المستبلك » 
يجعلنا - من وجهة نظر تسويقية - أن تحلل أسباب قيام التبادل الدولىي بدلالة 
عاملين هامين هما : (16) 

| حاجات ورغبات المستبلك ٠‏ 


إدارة المنظومة النسويقية 
. إاج سلع وخدمات مطابقة لحذه الحاجات و الرغبات . 

فبالإضافة إلى عوامل عديدة مؤثرة في قيام و تشكل هيكل التخصص الدولي : 
فإن العاملين السابقين ما تأثير كبير فى حيط العلاقات الإقتصادية الدولية » بل 
و يتوقف عليها إلى حد كبير درجة الفو في محيط هذه العلاقفات . 

إن تعدد واختلاف الحاجات و الرغبات بين الدول ؛ و صعوبة إنتاج ع 
وخدمات مطابقة هذه الحاجات و الرغيات المتعددة و الختلفة ؛ تضع اساسا 
ديناميكها لتفسير أسباب قيام التبادل الدولي محور هذه الحاجات و الرغيات ؛ 
والسلع واللحدمات المطابقة لها. 

فثلا تغير الأذواق يغير أنماط الاستبلاك و بالتالي تغيير اتجاهات التجارة الدولية 
و كذلك الأمى بالنسبة لتخير فنون الإحاج ( المتعلقة بعملية إنتاج السلع المطابقة 
الحاجات و الرغبات ) و النتشاره بين الدول يؤدي إلى تغيير نمط التجارة 
الدواية. 

و كا هو معلوم فإن الدول مثل الأفراد لا تستطيع أن تنتج جميع ما تحتاج إليه 
من سلع و خدمات ؛ فلكل دولة حاجات و رغبات متعددة نسعى لإشباعها ؛ 
فالحاجات و الرغبات -إذن- هي التى تدفع كل دولة إلى إشباعها إما بطريقة 
مباشرة بإنتاج السلع و اللحدمات ذاتيا وداخليا او بطريقة غير مباشرة بالجوء إلى 
دولة أو دول أخرى قصد الحصول على هذه السلع و الهدمات منبها لإشباع 
حاجاتبا و رغباتبا و عليه فعدم قدرة الدولة على إشباع حاجات و رغبات 
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اذارة الممقلو فة السسويفيه ------------77 
المستبلكين ببا » هي الدافعة إلى الاستيراد . وقدرتبا على إشباع حاجات 
ورغبات المستبلكين الأجانب النين لا تقدر دوتهم أو دوهم على إشباعها » هي 
الداقمة إلى التصدير » و.نبنى على ذلك أن الدولة 'تخصص في إتتاج السلع 
والهدمات التي تلبي حاجات ورغيات المستبلكين الأجانب الذين لا تستطيع 
دواتهم إن تلبيها لهم؛ ومن أجل هذا فإن الطللب الأجنبي على السلع و الهدمات 
المنتجة من الدولة هو الذي يجعلها تخصص ف إنتاج هذه السلع و اللهدمات 
اتصديرها . 

وهذا ظهرت عدة نظريات للتجارة الدولية "كنظرية اللميزة المطلقة” "لآدم 
سعيث" التي تؤكد على مزايا التخصص بين الأفراد و الصنائع على ميزة المنافسة 
الحرة داخل القطر » وعلى ذلك يقوم هبدأ الميزة المطلقة على أنه إذا كانت في 
استطاعة دولة ما أن تنتج من سلعة معيئة 

أو أكثر من غيرها بنفس الككية من قيمة العمل ٠»‏ فإنها تكون متمتعة بميزة 
مطلقة في إنتاج السلعة .كا اشتبرت كذلك “نظرية الميزة النسبية*" "لدافيد 
ريكاردو" الذي يوافق “آدم سعيث” على أن قاعدة الميزة المطلقة تعطى ميزة 
مطلقة لجزء من الدولة بالنسية للأجزاء الأخرى من نفس الدولة فيما بخص 
إيتاج سلعة معينة » ولكنه يحدد تلك القاعدة بالنسبة للتجارة الداخلية في نفس 
الدولة » آما التجارة اللهارجية فإن قاعدة الميزة المطلقة لا تسري و لا تفسر قيام 
التجارة بين الدول الختلفة (خاصة بالنسبة للدولة التى لا >متع بالميزة المطلقة ) . 


إدارة المنظومة النسويقية ست 
3 ان هذه النظرية تظهر لنا الدوافع إلى إقامة علاقات تجارية بين الدول استتادا 
إلى اختلاف التكاليف النسبية دون محاولة البحث عن أسباب هذا الاختلااف 
كا أنها لا تيين بوضوح أثر التجارة الحارجية على أسعار عناصر الإتتاج .. و هذا 
ظهرت نظريات لتشير إلى هذا النقص كنظرية * نسب عناصر الإباج " 
للاقتصادي ( أولين ) الذي يرجم إليه الفضل في صياغتبا) . 

حيث يرئ أن كل دولة سوف تصدر الساعة التى نستخدم في إنتاجها قدر كبير 
من عامل إنتاج وفير و رخيص نسبيا : و استورد السلعة التي لا تمتلك عامل 
إاجها سيب ندرته و كلفته المرتفعة سبيا و كتتيجة سوف تزيل أو تخفض 
التجارة الفرق المطاق لما قبل التجارة ىِ سعر العوامل الإنتاجية المتجانسة بين 
الدول (17). أما الذي يعاب على هذه النظرية هو استخداءها للتحليل السكوني 
( الاستايكى) الذي يقارن بين وضع التوازن في الاقتصاد القوي قبل قيام 
التجارة ووضع التوازن بعد قيام التجارة بدون أي إعتبار لفترة و كيفية الاتحقال 
من توازني إلى آخر أي بدون استخدام التحليل الحركي ( الديناميكي ) . 

و على هذا الأساس ظهرت نظريات أخرى قدمت تضيرا للتجارة الدولية على 
أساس الطلب كلك التى قدمما " ليندر " مستخدما تحليلا ديناميكا للتجارة 
الدواية حيث يرى أن و جود طلب على على السلع ( سواء لأغراض 
الاستبلاك أو لأغراض الاستثمار ) يعتب شرطا ضروريا و ليس كافيا لتكون 
هذه 3 صادرات محتملة 5 يد عم " ايندر " مبدؤه الأساسي حول وجود 
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ادارة المسطو مه النسويت ذ ات 
الطلب الحلى وهو وجود فكرة اساسية واحدة و هي ان الدراية بظروف السوق 
المحلية تكون أكبر من الدراية بظروف السوق الحارجية (18) . 

هذه أهم نظريات التجارة الدولية التى أثرت على الفكر الاقتصادي علا بأن 
هناك نظريات أخرى تككيلية لم يتم التطرف إليها » و على الرغم من التفسيرات 
الختافة لكل النظريات للعوامل و الأسس الت تمك التجارة الدولية » إلا أنه 
ليست هناك نظرية مطلقة يمكن أن تعمم تتائجها و تطبيقاتبا على جميع السلع في 
الأوقات . 

ثانا : الأعمال الدولية و نظريات الاستثمار الأجنبي وعلاقتبما بالتسويق الدولي 


لقد قدم *سعوندس” وروبوك “81:806:1 مه 5101017125" عدة تحفظات 
(احقادات) حول نظريات التجارة الدولية آهمها: 

ع أن نظرية التجارة الدولية لم تقدم بدائل أخرى لأنشطة ( غير الاستيراد 
والتصدير ) يمكن لأي شركة ممارستها خارج حدود الدولة مثال ذلك عقود 
الثرخيص و الاستثمارات المباشرة . 

أن حماية و فتح الأسواق الأجنبية لشركة ما يمكن أن يتم من خلال 
أشكال أخرى غير التصدير » مثلا : فالاتضفاقيات و الأحلاف الإقتصادية بين 
الدول تزيل الكثير من المعوقات أمام حرية التبادل التجاري و الاستثماري . 


دل سوه سود 
ليس فقط امام التصدير و الاستيراد و لكن أمام اي شكل من اشكال 
الاستثمار الأخرى. 

»" ساطة الافتراض الذي قامت عليه النظرية ٠‏ ففن ناحية تفترض توافر 
معلومات كافية عن فرص التجارة بين البلدان امختلفة و عدم حرية اتعقال 
عوامل الإنتاج الختلفة بين الدول + أما من الناحية الأخرى فهي تفترض عدم 
استقلال الشركات العاملة في الدول المختلفة وتمتعها بمرد قانون مستقل بالإضافة 
إلى اقتراض المنافسة الكاملة و تجاهلها الات الاحتكار أو المنافسة الاحتكارية 
بين دول العالم. 

ء تجاهل النظرية للفروق بين الدول فيما يتعلق بالتكئولوجيا في المجالات 
الاقتصادية الختلفة ( الإنتاج » الإدارة » التسويق...)باعتيارها عوامل إتتاجية 
تؤثر في التكاليف و من ثم على المزايا أو القدرات التنافسية للدول فيما يينبا ٠‏ و 
من أجل هذا فإن التسويق الدولي بالإضافة إلى علاقته بالتجارة الدولية - له 
علاقة 2 وطيدة بإدارة ‏ الأعمال ‏ الذولية ‏ لأن عاله 
( التصدير و الاستثمار الأجنبى ) من مجال الأعمال الدولية 

ولأنه أحد وظائف إدارة الأعمال الدولية .وعلي هذا تعرف الأعمال الدولية بأنها 
”معاملات وإجراءات الأعمال الخاصة والحكومية التى تحصل بين منظمات و 
شركات أعمال تستبدف الربح أو مؤسسات عامة وأجهزة حكومية لا تستبدف 
الربح بالضرورة بين بلدين أو أكثر >> (20) . 
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ادازة السقفو ف السسويشب 111111111 لل د 
وف هذا المجال سوق تخطرق إلى نظريات الاستثمار الأجنبى : أي لماذا تستثمر 
الشركات باللمارج ؟ أي البلدان مصدره ؟ و أي البلدان تجذيه ؟ و ما نوعية 
الشركات و السلع التى يشملها ؟ ... 

إن الإجابة على هذه الأسئلة و مثلها يعني تماول موضرع المحددات الرئيسية 
ودوافع الشركات اللخاصة بالاستثمارات الأجنبية ؛ و حيث توجد الكثير من 
الآراء و النظريات التى تماولت هذا الموضوع بالتحليل و الدراسة » فإنئا سنقتصر 
على عرض جمس (05) نظريات تعتبر أكثر شيوعا في الأدب الاقتصادي و 
0 

/١‏ نظرية عدم كال الوق ( 1111118110115 1111 خاة 
118017]) تقوم هذه النظرية على افتراض غياب المثافسة الكاملة في أسواق 
الدول المضيفة بالإضافة إلى نقص العرض من السلع فيبا ٠.‏ كا أن الشركات 
الوطئية في الدول المضيفة لا تستطيع منافسة الشركات الأجنبية في مجالات 
الأنشطة الاقتصادية و الإحاجية الختلفة أو حتى فيما يختص بمتطلبات ممارسة 
أي نغاط وظيفى آخر فتظلمات الأعمال » أي أن توافر بعض القدرات أو 
جوانب القوة لدى الشركة التى تقوم بالاستثمار الأجنبي ( توافر الموارد المالية » 
التكنولوجيا + المهارات الإدارية ...إل بالمقارنة بالشركات الوطنية في الدول 
المضيفة يعتبر أحد العوامل الرئيسية التى تدفع هذه الشركات نحو الاستثمارات 
الأجتبية : أو معنى أخر أن إيمان هذه الشركات بعدم قدرة الشركات الوطنية 
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ادارة الشظومة القسويت + ات 
بالدول المضيفة على منافستها تكنولوجيا أو إنتاجيا أو ماليا أو إداريا سعثل 
أحد المحفزات الأساسية التى تمكن وراء قرار هذه الشركات الحاص بالاستثمار 
أو ممارسة أي أنشطة إنحاجية أو تسويقية في الدول المضيفة (21) . 

و هذا يمكن اعتبار هروب الشركات المافسة من النافسة الكاملة في الأسواق 
الوطنية بالدول الأم و اتجاهها للاستثمار أو نقل بعض أنشطتها لأسواق الدول 
الضيفة يمكن أن يحدث في كل أو بعض الخالات الآنية على سبيل امثال 
(22) : 

3 حالات وجود فروق أو اختلافات جوهرية في منتجات الشركة التي 
تقوم بالاستثمار الأجني و الشركات الوطنية( أو الأجنبية الأخرى ) بالدول 


المضيفة . 
9 حمالة توافر مبارات إدارية و نسويقية وإحاجية 71 خخ متميزة إدى هذهو 
الشركات عن نظيرتبا بالدول المضيفة ٠‏ 


قيام حكومات الدول المضيفة بمنح امتيازات وتبيلات جمركية 
وضرببية ومالية هذه الشركات كوسيلة لذب رؤوس الأموال الأجنبية . 
نشدد إجراءات و سياسات الماية المخركية في الدول المضيفة و الذي قد 
ينشأ عنبا صعوبة التصدير خذه الدول ؛ ومن ثم تصبح الاستثمارات الأجثبية 
الأسلوب المتاح أو الأفضل لغزو مثل هذه الأسواق . 


إدارة المنظومة التسويقية 7س 
ء الحصائص الاحتكارية ٠‏ التكنولوجية ٠‏ القويلية » الإدارية و 
التنظيمية... هذه الشركات والتي ترتبط بشكل أو باخر بحالات عدم كال السوق 
ُِ امدول المضيفة . 

2/ نظرية الماية (ا71111016 0580718711011) : تقوم هذه النظرية على 
أساس أن الشركة التى تقوم بالاستثمار الأجنبى تستطيع تمظيم عوائدها إذا 
استطاعت حماية الكثير من الانشطة الحاصة مثلا بالبحوث و التطوير و 
الاعكارات و أي عمليات إحاجية أو تسويقية أخرى جديدة » و لكي تحفق 
الشركة هذا الخدف» فإن هذا يستلزم قيامبا بممارسة أو تنفيذ الأنشطة المشار إليها 
داخل الشركة أو بين المركز الرئيسي و الفروع في الأسواق أو الدول المضيفة بدلا 
من ممارستها في الأسواق بصورة مباشرة . 

و يقصد باحاية هنا الممارسات الوقائية من قبل الشركات لضمان عدم تسرب 
الابتكارات الحديئة في مجالات الإعاج أو التسويق أو الإدارة عموما إلى أسواق 
الدول المضيفة من خلال قنوات أخرى غير الاستثمار المباشر و غير المباشر و 
ذلك لأطول قترة ممكنة ‏ هذا من ناحية » ومن ناحية أخرى لكي تستطيع هذه 
الشركات كسر حدة الرقابة و الإجراءات الحكومية بالدول المضيفة و إجبارها 
على قنوات للاستثمار المباشر لشركات داخل أراضيها (23) . 

3/ نظرية دورة حياة المتوج الدولي ٠‏ ( عكذا. عسلممم لهصمنهمعام 
عاعله ). إن دواعي تتاول هذه النظرية هو ما يل : 
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إدارة النظومة التشويقية 7ح 
تقدم هذه النظرية تخسيراً لأسباب انتشار ظاهرة الاستثمارات الأجنبية 
في الدول المضيفة . 

ع تلتقى الضوء على دوافع الشركات التي تقوم بالاستثمار الأجنني من وراء 
هذا الاستثمار من ناحية و من ناحية أخرى توج كيفية أو أسباب انتشار 
الاجكارات و الاختراعات الجديدة خارج حدود الدولة الأم . 

تتقدم تفسيرا للسلوك الاحتكاري للشركة واتجاهها إلى الإبحاج في دول 
أجنبية للاستفادة و المتع بغروق التكاليف الإتتاجية أو الأسعار أو استغلال 
التسبيلات الممنوحة من قبل الدولة المضيفة وكسر حدة الماية الجمركية التي 
تفرضبا هذه الدولة على الاستيراد . وطبقا خذه النظرية » يجري خروج الشركة 
من دولتها الأم » ننيجة لإضافة فروع جديدة في البلدان المضيفة بصورة منتظمة 
؛ ونمو مبيعات هذه الفروع في الأسواق الحارجية مع استخدام التكتولوجيا و 
التصاميٍ المعدة في بادئ الأمى من قبل الشركة الأم (24). 

4 - نظرية الموقع ( 711110107 1008710121 ) : ترتكر هذه النظرية على 
العديد من العوامل بعضبا دولي و الآخر مل ( على مستوى الدولة الأم ) والتي 
تقثل فيما بلي : 

تبنم هذه النظرية بقضية اختيار الدولة المضيفة الى ستكون مقراً 
لاستثمار أو ممارسة الأنشطة الإحاجية أو التسويقية .......] ع4 الخاصة ببذه 
الشركة. 
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إدارة النظومة النسويقية ست 
ء ترك على المحددات و العوامل الموقعية أو البيئية المؤئرة على قرارات 
استثمار الشركة في الدول المضيفة والتي ترتبط بالعرض والطلب تلك العوامل 
التي تؤثر على الأنشطة الانتاجية أو التسويقية » والبحوث والتطوير ونظم الإدارة 
وغيرها. 

ع تبنم هذه النظرية بكل العوامل المرتبطة بتكاليف الإبتاج والتسويق 
والإدارة ...اعم ( 5861085 -60571© ) بالإضافة إلى العوامل التسويقية 
( 461085 ك6لالااضعزهكهلة ) والعرامل المرتبطة بالسوق 
١‏ ط8م1عخة "تعن خالل ) . 

و من العوامل الموقعية التي تؤثر على الشركة هي كايلي (25) : 

العوامل التسويقية و السوق مثل : درجة المنافسة » مثافذ التوزيع ؛ و كالاات 
الإعلان » هم السوق ء معدل نمو السوق . 

درجة التقدم التكتولوجي » الرغبة في المحافظة على العملاء السابقين » احتمالاات 
التصدير لدول أخرى...إلح. 

العوامل المرتبطة بالتكاليف مثل : القرب من المواد اللحام و المواد الأولية » مدى 

توافر الأيدي العاملة » مستوبات الأجور ؛ مدى توافر رؤوس الأموال » مدى 
انخفاض تكاليف التقل ؛ المواد اهام و السلع الوسيطة ؛ والتسبيلات الإنتاجية 
الأخرى ... إل . 


اذارة انقو فة السسويفيه ------------77 
الإجراءات امائية ( ضوابط التجارية الحارجية ) مثل : التعريفة المركية: نظام 
الخحصص . القيود الأخرى المفروضة على التصدير والاستيراد . 
العوامل المرتبطة بمناخ الاستثمار الأجنبى ( '800/5851155015871] 
ازاك ) مثل : الاتجاه العام نحو قبول الاستثمارات الأجنبية أو 
الوجود الأجنبى ٠‏ الاستقرار السيامي ٠‏ القيود المفروضة على ملكية الأجانب 
الكاملة لمشروعات الاستكثمار » إجراءات تحويل العملات الأجنبية والتعامل 
فيياء مدى ثبات أسعار الصرف » نظام الضرائب ٠‏ مدى التكيف مع بيئة 
الدولة المضيفة بصفة عامة . 
الحوافز و الامتيازات و التسبيلات التى تمنحها الحكومة المضيفة للمستثمرين 
الأجياب . 
وعوامل أخرى مثل : الأرباح المتوقعة ء المبيعات المتوقعة ٠‏ الموقع الجغراني : 
مدى توافر الثروات الطبيعية و الفيود المفروضة على تحويل الأرباح و رؤوس 
الأموال لخفارج ء إمكانية التجنب / التهرب الضرجي ... للم . 
5 - نظرية الموقم المعدلة ( 11180135 10871018141 180اطها3) 
: تشابه هذه النظرية مع نظرية الموقع السابق عرضها في الكثير من الجوانب ؛ 
ير أنبا تضيف بعض الحددات أو العوامل الأخرى التي قد تؤثر عل 
الاستثمارات الأجنبية و يمكن تلخيص هذه العوامل من واقع إسبامات * ربوك 
سعرندس " ( 5181011125 مه 81580166 ) 


اذارة المشظو مه االمسويفيه ------------7777 
ج- تنيز هذه النظرية عن غيرها من النظريات السابقة بإشارتها إلى العوامل 
الدافعة للاسقارات الأجنبية التى ترجع إلى الدولة الأم مثل الضمانات و 
الحوافز التي تقدمبا الحكومات أو الدول الأم لتشجيع شركاتها الوطنية النحلية 
لإقامة مشروعات استثمارية أو ممارسة أنشطة 
نسويقية و إتتاجية خارج حدودها أو العوامل البيئية الأخرى مثل زيادة حدة 
المنافسة فى الأسواق المحلية بالدولة أو زيادة تفوذ اتحاد العمال و الثقابات و 
ارتفاع تكاليف العمالة ... 
وفي ضوء العرض السابق لنظريات الاستثمار الأجنبى و محدداته » فإئنا يمكن 
أن نقول أن محددات الاستثمار الأجنبى و دوافع الشركات وراء هذه النوع من 
الاستثمارات يمكن أن تمثل في محصلة إسبامات النظريات السابقة مجتمعة . 
التسويق الدولي بين ضرورة التكييف مع البنية و حتمية إدارة المعلومات . 
إن الصعوبة الرئيسية لعملية الإدارة الدولية بصفة عامة و إدارة التسويق الدولي 
بصفة خاصة تككن في بيثتها المعقدة و المركبة ؛ و ما حضمئه من متغيرات 
اقتصادية و تكنواوجية و اجتماعية و ثقافية و سياسية و قانونية و غيرها » و هي 
متغيرات من الصعب جداً إن لم يكن من المستحيل السيطرة عليها أو التحم في 
اتجاهها وأبعادها ؛ فإن كل ما استطيع الإدارة الدولية و متها إدارة التسويق 
الدولي القيام به هو محاولة التتبع الدائم لصالح الشركة » من أجل التقليل من 
الخاطر والتبديدات أو استغلال الفرص التى تفرزها هذه البيئة لتحقيق التكيف 
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اذارة المنظو فة السسويفيه -----------77-7س 
المطلوب معها . إذلك من المفترض أن تبت الشركة بتطوير و ألفية و تنمى معرقتبها 
ببذه البيئة لأن هذه المعرفة هي أساس قراءتها لواقع الشركة ومتغيرات بيثتبا 
والتحديات والفرص الخالية والمتوقعة و التي يحب أن تتشمرها على 
الوجهالاًمثل: و لذلك أصبحت المعرفة بصفة عامة والمعلومة بصفة خاصة قوة 
استراتيجية كبيرة »: حيث يمكن أن تشكل ميزة استرايجية و قوة نوعية لا مثيل لها 
لأي شركة تمارس الأعمال الدولية ؛ خاصة و نحن نعيش ثورة معلوماتية حولت 
المجتمعات من مجتمعات صناعية إلى مجتمعات المعرفة . 

وعليه فإنه على أي شركة دولية اتفادي الوقوع في الاعتراب ليث الذي ينبي 
وجودها من عالم الأعمال الدولية » و تحقيق التكيف الفعال مع هذه البيئة 
المتعددة و الختلفة و المتداخلة في متغيراتها + أن نتابع هذه المتغيرات باسقرار 
ودون انقطاع من أجل جمع المعلومات الضرورية و الكافية لاتَماذ القرارات 
المناسية» عن طريق رسم و تخطيط مسارات هذه المعلومات و تدفقها حتى 
يكون استغلالها فعالا ولا يتم ذلك إلا عن طريق نظام للمعلومات التسويقية في 
إطار النظام التسويقي الدولي لتسبيل عملية بحوث التسويق الدولي التي تسعى إلى 
كشف الفرص وتبديدات البيئة بالإضافة إلى نقاط قوة و ضعف الشركة عند 
ممارستها لأعمالا . 

و يعتبر هذا المبحث الثاني من هذه الورقة عحاولة في سبيل الإلمام ببعض 
الإشكالات و القضايا المتعلقة بالتغير البيقى و تحليله في إطار نظام المعلومات 
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اذارة انقو فة السسويفيه ------------77777 
التسويقية مع الأخذ بالتوجه الإستراتى للتعامل و التفاعل مع هذه المعتبرات 
اليثية . 

أولا: الإدارة الإسترايجية الدولية بين التكيف و الاغتراب البيقئ ٠‏ 

يؤكد * 5071151 . 8]1 " أن نجاح و بقاء نمو و كينونة المؤسسات يعتمد 
بالدرجة الأولى على قدرتها على التكيف (/415871811010) 

والتفاعل (130188411021) مع الظروف البيثية المحيطة ببا . أما فشل 
وتدهور المؤسسات فيعود بالدرجة الأولى إلى أنها لم تستطع التكيف مع ييثتها ؛ 
وهذا ما يسمى ب > الاغتراب البيثى " . و يقصد بالاغتراب البيقق عدم قدرة 
الشركة على التكيف مع بيثتها » إما لعدم توافر البيئة الملائمة للإيداع و المشجعة 
على اللخاطرة و استغلال الفرص و تحقيق الاسقرار و الفو » أو عدم قدرة 
الشركة ذاتها على تمقيق درجة ملائمة مع التكيف البيثي : و من أهم الاغتراب 
الببيئي ما يلي (27): 

1) عدم القدرة على اكتشاف الفرص المتاحة أو عدم استغلال الفرص ٠‏ 
2) عدم وجود خطط لتنمية المهارات المطاوبة لمواجهة حاجات و متطلبات 
المستقبل . 

3) عدم وجود خريطة مستقبلية للتصورات البديلة لموقف الشركة المستقبلة . 
4) ابجمود التقتى المرتبط بأساليب و آليات الإحاج و الإدارة و التسويق . 
5) التهاون و عدم الاكتراث . 
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أناات المسقفب تيد | مسي بصعت 
6) الحوف من التغيير. 

هذا و لتحقيق التكييف البيق المطلوب و تجنب حالة الاغتراب البيق + لابد 
للشركة من تفكير إستراتيجي لمواجهة بيثتها المتغيرة و لا يمكن لها ذلك إلا تبني 
نظام الإدارة بالإستراجيات ؛ و بعبارة أخرى لابد لها من " إدارة إسترتية " 
تقوم بإدارة الشركة و التغيير في نفس الوقت . ومن أجل مواجهة البيئة و 
متغيراتبا لابد من مخطيط إسترايجى دولي وفق اللحطوات التالية ؛ 

)2 صياغة الإسترايجية : و تتم من خلال دراسة و تحليل البيئة ٠‏ تحديد 
رسالة ( مهمة ) وأهداف الشركة ؛ ثم وضع البدائل الإسترايجية على ضوء ذلك. 
2) تطبيق وتحفيذ الإسترايجية : ويتم ذلك عن طريق وضع البراج 
والاجراءات . 

3) التقويم و الرقابة : و يتم بمراقبة نشاطات الشركة وات الأداء ء لمقارنة 
الأداء الفعلى بالأداء المرغوب . 

و على ذلك لتباين المنشات من حيث قدرتها على التعامل مع البيئة امحيطة يبا ؛ 
فهناك نوعين من المنشات فى هذا المجال (28) : 

1) المنشات المتفاعلة مع البيئة : و هي التى تغير من سياستبا و إستراياتها 
ومن ثم قراراتبا وفقا للتغير الحادث في البيئة » فهى لا نسعى إلى تغيير البيئة و 
توجهها نحو تحقيق أهدافها ؛ ويرجع ذلك لضعف إمكاياتها ٠‏ 
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اذارة المنظو مه المسويفيه -----------------2 
2( المنشات الفعالة : و هي لا تكتفى تجرد التغير وفق تغير العناصر البيئية 
بل إنها تسعى إلى البيئة المحيطة بها و تبيأ بما يخدم تحقيق أهدافها » و مثال ذلك 
ما قامت به شركة " كوكا كولا " » * 6014© - 0004 * في منتصف 
السبعينيات عند دخوفا أسواق المند ؛ حيث ساعدت في نجاح أحد الأحزاب 
السياسية للوصول إلى اللسلطة من خلال تمويل بناج الأحزاب في يناء 
المستشفيات و المدارس في بعض الأماكن النائية » و ذلك مقابل نزع قرار من 
أعضاء الحزب بالسماح للشركة باستثمار أموالها - كأول شركة أجنبية - داخل 
المند + أي أن هذه الشركة لجأت إلى تغيبر الميكل السياسي للدولة و تبيئة أفراد 
اجتمع لتقبل ذلك افيكل في مقابل الوصول لأهدافها و بالطبع يمكن تصور أن 
الإمكانيات المادية و اللحبرات السابقة للمنشآت الفعالة لابد أن تكون أكبر منبها 
في المنشآت المضماعلة . 

ثانيا: مكونات البيثة المإثرة على أنشطة الشركة الدولية : 

بالرغم من الاختلاف في طريقة تصنيف العوامل البيثية النى قد تؤثر على أنشطة 
التسويق الدولي ٠‏ فإننا ترك اهتمامنا فقط على أهم القوى البيئية المؤثرة على 
أنشطة الشركة الدولية بشكل عام و الأنشطة التسويقية الدولية بشكل خاص. 

1/ البيئة الثقافية و الاجتماعية : من بين الناصر الرئيسية للبنية الثقافية التي 
تؤثر على الشركة الدولية بصفة عامة و التسويق الدولي بصفة خاصة والتي ها أثر 
سوس على القرارات و الممارسات و هي : 
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702220000000000 ححت” ”تت ”7 7_7 _ تت تت ”تيم 
أ/ العناصر المادية الفيزيائية ( 284610585 .641©ل5لاط ) : و يعلق 
بعناصر الطقس و المناخ و أثر المزيج التسويقي الختار في كل بلد و كذا 
الحصائص الجسدية و المظهر اللحارجي للمجموعة البشرية محيث لا يمكن تجاهل 
هذه الفروق وأن تكيف الشركات بمنتجاتبا من الملابس و الأثاث و الأحذية 
و غيرها ؛ مع مقاريس مواطن السوق المراد زوه . 


ب/ العناصر الدعرغرافية ( 1584:10185 2811068411 ) : تصنف 
العناصر الديموغرافية للسكان في كل بلد بخصائص معينة + لا أثر على الأسواق 
والممارسات في كل بلد : أهم هذه اللحصائص هي معدل الفو الكاني » حجم 
الأسرة ودور المرأة في المجتمع » مستوى التعلي » كل هذه اللمصائص لا أثر 
الشركات التى تبحث عن أسواق في بلد معين . 

ج/ العناصر اللوكية ( 2861015 .88114101010841 ) : لقد تمت 
دراسات عديدة لمعرفة الفروقات بين الأقطار في هذه العناصر السلوكية و التي 
تتعاق بالتنظيم و الإدارة و التسويق من حيث الاناء إلى اجماعات و مركز الفرد 
الاجتماعي و نظرة الناس إلى ما الذي يدفعهم إذلك خاصة بعد إشباع 
الحاجات الأساسية » وكذا دور الاتصالات و هو جانب مبم في كل ثقافة ؛ 
فلكل لغة خاصيتها و مرجعيتها و إذا تكتسب الشركة الدولية أهمية خاصة لمعرقتها 
لغة البلد الي تعمل فيا . 
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اذازة المسقفو مه المسسويسه _- لاا ل 
كل هذه العناصر من البيئة الثقافية و الاجتماعية ها تأثير على الأعمال الدولية 
بصفة عامة و التسويق الدولي بصفة خاصة . 

2/ البيئة السياسية: و أهم العناصر البيثية السياسية من وجهة نظر الشركة هي 
(29 ) : 

ع الماخ الفلسفى و الوسائل السياسية مشل المساواة أمام القانون والعدالة . 
١‏ حدة الشعور الوطني . 

مدى تدخل الدولة و تحكمها في تحديد الأسعار و تحظيم التصدير 
والاستيراد . 

ء الاستقرار السيامبى الذي يتلاءم مع السياسة الاقتصادية المؤدية إلى 
ازدهار النشاط الاقتصادي » و هذا ما تفضله الشركات الأجنبية . 

3 البيئة القانونية : تخضع الشركات الدولية بدرجات متفاوتة إلى ثلاث 


جمرعات من القوانين : 
٠‏ قوانين البلد الأم والذي هو بلد و مقر الشركة الأسلي الذي يكم في 
خروجها و يؤثر على اشاطها بقدر ما إستطيع . 


ع قوانين البلد المضيف وه أكثر القوانين تأثيرا على عمليات ومنشات 
الشركة في ذلك البلد . ومعرقتها ضرورية لأنها تكاد تحكم كل نشاط الشركة 
الأجنبية فيه » فهو يؤثر أولا على أسلوب دخول السوق : بالتصدير له » 
بالترخيص أم بالاستثمار فيه ؟ . 
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اذارة المنظوفة المسسويفيه ---------------- 
التمانون الدولي الذي رسمى إلى تأسيس إطار قانوني ينظم التعامل 
بين الدول خاصة فيما يتعلق بالنشاط الاقتصادي و بروز فكرة ” تدويل العقود " 
بين الشركات و الدولة المضيغة . 
4 -البيئة الإقتصادية ( التجارية و الالية ) : 
إن الشركة التي نموي العمل بالأسواق الدولية » عليبا أن درس الأبعاد البيثية 
الاقتصادية بالأخص عناصر البيئة التجارية و المالية الدولية 
و تأثير القوة الاقتصادية للدولة الأم على نشاطاتها الدولية . 
أ - الييثة التجارية الدولية : و التي جفاعل فيها أطرف كثيرة منها : 
المعاهدات والاتفاقيات التجارية واتفاقيات الدفع التى تمظم قواعد تسوية 
المدفوعات التجارية وغيرها وضَا للأسس والأحكام المتفق عليبا من الطرفين . 
التخلات الاقتصادية التى تخذ عدة أشكال مثل : مناطق التجارة الحرة 
( كشكللن آاطهع] 8تلم8م ) و الاتحادات الخركية ( 051011© 


5] ) و الأسراق المشتركة ( 1517 خا 6011110171 ) 
والاندماج الاقتصادي الكامل ( 0111 0141" 
1017 "ه1101 ) . 

الشركة المتعددة الجنسيات التى تملك حصة كبيرة في التجارة الدولية . 
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اذازة المسففو مد المسسؤيسيب 111 لل د 

(الإتكاد) : مؤتمر الأمم المتحدة للتجارة والتثمية و العغرض منه هو توفير 
فرص التعاون الدولى العمل على حل مشكلات التجارة الدولية وخاصة تلك 
التي تواجه تجارة الدول النامية وه في سبيل سعيها للتنمية الاقتصادية 

الغات ( '477) ) " الاتضاقية العامة للتعريفات الحركية " . 
( ت#طشظ] فمه 15تالالخ] مه '13/112301 ك3 .6181/8141 ) وه 
عبارة عن معاهدة دولية الخدف منها تمظير عملية الميادلات التجارية بين الدول 
الموقعة علييا. 
ب - البيثة المالية و الدولية : و التى يتفاعل فيبا أطراف عديدة منها : 
* المظمات الالية الدولية : كلمنظمات التى تعمل في تمويل موازين 
المدفوعات و التجارة . و أهمها على الإطلاق " صندوق التقد الدولي " 
( 5841 ) و مؤسات تعمل فى تمويل التثمية و الاستثمارات و أهمها على 
الإطلاق * البنك الدولي للانثاء و التعمير " وله هيئات متفرعة من أهمها هيئة 
القوبل الدولية ( :1156 ) و مؤسسة التنمية الدولية ( 1124 ) .و مؤسسات تعمل 
فى مان الاستثمار ( كعع] مهنا امعصاكعهما لدعاها علاطا عط" 
مدعيهف ) التى تبدف إلى زيادة دفق الاستثمارات المباشرة إلى الدول النامية 
و ذلك بتقليل حجم اللفاطر السياسية بالتأمين علييا » بالإضافة إلى ميثاق تسوية 
التزاعات الاستثمارية بين الدول و موطنى الدول الأخرى 
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اذارة المشظلو هه االسسويفيه ------------- 

و الذي يعمل على تشجيع تدفق الاستثمارات بين الدول بتبيئة منبر للمصالحة 
والتحكيم بين المكومات و المستثمرين الأجانب . 

ع أسواق المال العالمية : و التى تتم فبها عملية الوساطة للأرصدة المالية بين 
المودعين و المستثمرين الياحثين عن مجالات آمنة و عوائد مجزية لأموالهم و بين 
الشركات ولحكومات الياحثة عن السيولة و القويل . و تلعب البنوك التجارية 
والمؤسسات الالية دوراً مهما فى هاته الوساطة والأسواق المالية الدولية عموماً هي 
ثلاثة أنواع رئيسية هي : أسواق جملات وايداعات أو أسواق قروض وسندات 
أو أسواق أسهم و ليس هن الضروري أن تكون أسواقاً منفصلة جغرافياً » حيث 
يمكن للوسيط أو العميل أن عامل في كل منبا أو في حتى أكثر من واحد 
وه كالتالي : 

٠‏ أسواق التقد الأوربي ( #6طابدالا كماعمعمس- ممسظ ) : و هي 
مصدر ميم للسيولة و التقويل أمام الشركات الدولية . 

ع أسواق الصرف الأجنبى ( كءطعدالة عهصمطءظ مونعمه" ) : و 
يتركز التعامل فيا في ثلاث أسواق رئيسية هي : لندن ؛ نيوبورك 

طوكيوء وأكبر هذه الأسواق هي سوق اندن الذي بلغ فيه حجم التداول 
العالمى ما يعادل 800 مليون دولار يومياً . 

هء أسواق القروض والندات : حيث أن سوق الندات تمثل فيه 
السندات وسيلة تمويل لتبعها الشركات والحكومات و يعأثر سعرها بأسعار 
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الفوائد أي أسواق القروض » فتقوم المصارف العلمية أساسا بتقديم القروض 
للدول والمؤسسات والشركات 5 تقوم بذلك أيضاً المؤسسات التحويلية و 
التثموية . (31) 

٠‏ أسواق الأسهم ( البور صات ) ( 502)0118100158 510016 ) : و 
في مجال تداول الشركات المسجل فيبا و هي هيدان خصب للاستثمار ؛ و 
فيها تحدد القيمة السوقية للشركات المسجلة . وعن أهم الأسواق الرئيسية في 
العالم فهىي بورصة نيويورك ( 2055 ) و بورصة تاسداك 
( 1845046 ) و بورصة أميكس (81/11:2 ) 

الللاعبون الككار : وهم الذين يحركون هذه الأموال عبر الحدود ء كل 
لحظة و ببذه الأحجام ؛ وهم الحكومات و الشركات متعددة الجنسيات » 
المؤسسات الالية الدولية » ومن أهم البنوك العالمية و شركات السمسرة و إدارة 
امحافظ و صناديق الاستثمار و بنك التسويات الدولية » 5 يلى؛ 

2 من حيث البنوك اليابانية » و هي من أكبر عشر مصارف في العالم , 
مثل ( فوجي ؛ سانوا + سرميتومو ؛ بنك اليابان الصناعي ...) 

و من حيث الربحية فالبنوك الأمريكية هي التي تطغى على البنوك العالمية . 

" شركات اللمسرة و إذارة المحافظ و صناديق الاستثمارات أمثال‎ "٠ 


نوميورا " و" دابو اليابانية " و" مورجان " و" ميريل اينش * 


اذارة الممظلو فة السسويفيه ------------777 

2 و" جولدمان نسلس الأمريكية " و غيرههما »؛ حيث تلعب الشركات 
فهَزا ممما في جميع أسواق المال العالمية . 

»" بك التسويات الدولية ( "512171113111051 1لخ 1011 تخلالم :2011 
#اللحظ 5 ) و تفتصر وظيفته على القيام بالعمليات المصرفية قصيرة الأجل و 
التنسيق بين البنوك المركزية و مناقشة أي تعديلات مقترحة على الإجراءات و 
الممارسات على المستوى الدولي ٠‏ 

ثالثا : نظام المعومات التسويقية الدولية و التجسس الاقتصادي . 

من الملاحظ أن عمليات التسويق الحديث قد أصبحت مؤخرا شديدة التعقيد » 
فالأسواق الآخذة في الفو و الاتساع ننيجة تعدد حاجات ورغبات المستبلكين : 
و التقدم و التكنولوجيا الخائل وما يسفر عنه من العديد من أنواع السلع 
واللدمات والمنافسة تزيد ونشتد ضراوتبا هذا بالإضافة إلى تشعب عمليات 
التسويق الدولى و إنشاء الشركات المتعددة الحسيات عطلب العديد من 
الهدمات و أنشطة الاستخبارات التسويقية » ومن هنا يتعين البحث عن 
البيانات والمعلومات التى بمعلق بالأسواق و المثافسين و الموردين و الوسطاء و 
التطورات التي نحدث فى البيئة اللحارجية و غيرها ثما يتطليه إعداد اللحطط و 
البرايج التسويقية» و مما يزيد من أهمية بحوث التسويق و نظم المعلومات 
التسويقية .و يعتبر نظام المعلومات التسويقية المتكامل جزءا من نظام المعلومات 
الإدارية لدى المنشأة والذي يتم يناؤه داخل الشركة عبر خطوات هي : 
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اذارة انقو فهة السسويفيه ------------77-7 
)١1‏ تحديد الجهات التي تعامل معها الشركة من أساب رأس المال و 
العاملين بالشركة و المستبلكين والنافسين والموزعين والموردين والمنظمات 
الأخرى غير المنافسة سواء داخل الدولة الت تمي فيا الشركة أو في دول أجندية. 
 )2‏ تحديد أهم العوامل البيئية المرتبطة بكل جهة من الجهات السابق 
تحديدها كالنظم اخركية و الضرييبة والقوانين المنظمة للمنافسة داخل الدولة. 
3 تحديد أهم البيانات الواجب جمعها عن كل متغير من هذه المتغيرات 
فثلا بالنسبة للنظم امركية و الضريبة ممكن تصور البيانات الواجب جمعها 
عن هذا المتغير » وه الجهات التي تحدد هذا النظم و الجهات القائمة بتنفيذها 
داخل الدولة . و ما هي أهم التطورات و التوقعات التى ,نتظر إدخافا على 
هذه النظم خلال السئوات القادمة . 

4) تحديد المصادر التى ستلجأ إليها الشركة لحصول على هذه البياناث وقد 
تكون هذه المصادر أولية مثل المستبلكين الحليين أو الحارجين أو رجال الأعمال 
الذين يوجهون السياسات الاقتصادية ويساهمون في وضع النظم الحكومية . 

5) تحديد وسائل الامصال الماسية مصول على البيانات من المصادر 
امختلفة» و واقع الأم أن هذه الوسائل أحد امحددات التي مرق بين التسويق 
الدولي و التسويق اغحلٍ ٠‏ 
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ادازة المسففو مد المسويسب 00000001000 ل د 
6) تبويب و نسجيل البيانات الت يتم جمعها و بناء قاعدة بيانئات تحتوي على 
البيانات الرئيسية التي تعتمد عليها إدارة الشركة عند اتخاذ القرارات الروتينية أو 
التشغيلية المرتبطة بتسويق منتوج الشركة في الأسواق اللحارجية . 

67 تصميم الفاذج اللازمة لعرض البيانات التى يتم تسجيلها تمهيدا لإرساها 
يجهات الختلفة داخل الشركة » و تعتبر بحوث إدارة التسويق الدولي أحد أهم 
هذه الجهات » و هو يؤكد مدى العلاقة التكاملية بين نظام المعلومات التسويقية 
من ناحية و بحوث التسويق الدولى من ناحية أخرى . 

كا ظهر في السئوات الأخيرة في ميدان التسويق تعبير جديد هو ” نظام الخابرات 
التسويقى (الاستخبارات أو التجسس) 

( 110718111012100 11106 كلها ) و غلا ما يقصد ببذا التعيير " 
المعلومات المقيمة * ( 1805083/14:11071 (81/4114:1:81 ) والتي أصبحت 
جزءاً من قوة الشركة خاصة الشركات الدولية و مكونا من مكونات أمنبا : 
خاصة في ظل التنافس بين الشركات و لذلك لم يعد التجسس الاقتصادي 
(خاصة تجسس التسويق ) مطلوباً فقط من الحكومات والدول بل باتت حتى 
الشركات تعتمد على فنيين واقتصاديين وحتق على عمال عاديين أحياناً اتحصول 
على معلومات عن الشركات و المؤسسات النافسة سواء داخل اليلد الواحد أو 
في البلدان امختلفة » بل و ربما تتجاوز حدود المنافسة على الأسواق لتصل إلى حد 
تدمير الشركات المافسة أحيانا " . 
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ادارة اللسقلوفة السسويشة ------ سس 
و يمكن تفسيم الأساليب المستخدمة في عملية التجسس الاقتصادي إلى قسمين 
(32) : 
١‏ -الأساليب الباشرة : و تلجأ إلها الشركات و لا يها الكبرى لحفاظ على 
تقدمبا و اموز بالسباق مع منافسيباء من هذه الأساليب : 

إقامة شركات مشتركة : حيث تعتبر مثل هذه الشركات من أهم وسائل 
وطرق الحصول على أسرار الصناعة و تكتولوجيا الإعاج وبراءات الاختراع . 

زرع الجواسيس في الشركات لسرقة الأسرار التجارية و الصناعية . 

الإغراء المادي من أجل الحصول على معلومات حيوية . 

استعمال اللحبراء للتعرف على إاج الشركات المنافسة . 

تجنيد المتطفلين لا كتشاف أنشطة الشركة المنافسة . 

قيام الشركة بتوريط المنافس في أعمال لا أخلاقية و تبديده بغرض الحصول 
على معلومات منه أو عقد مقابلات دورية مع الأفراد النذين يعملون إدى 
المنافس تحت ستار إمكانية تعييتهم بالشركة دون أن تكون إديبا النية الحقيقية 
لتيينبم (33). 
2- الأساليب الغير مباشرة : و تظهر من خلال الأنشطة العلنية و المشروعة التي 
تقوم بها الشركات ؛ و من هذه الأساليب : 
- حضرر المعارض لاكتشاف أسرار صناعية أو تجارية . 
- إنشاء المرا ؟: العلمية لتجنيد العلماء بصورة علنية . 


إدارة اللنطظومة النسويقية ست 
- القيام بدعوة المنافسين إلى ملتقيات او حفلات او ندوات و استخراج 
معلومات متهم أغماء الملتتقّى 1 الحفل أو اتدوات . 

إن أشكال و أساليب التجسس السوقي لا تكاد قائمتهما تنتبى + فيمكن أن تكون 
من خلال أي شيء : و عن طريق وسائل مختلفة و متعددة » وما تمت 
الإشارة إليه لا يمكن اعتباره أكثر من نماذج للأشكال السائدة . 

ولعل أحدث أشكال التجسس في عصر العولمة هو التجسس عبر * الانترنيت ” 
فد أتاحت الحرية الإلكترونية عبر شبكة الانترنيت ليس الوصول إلى السلع 
واللدمات بل و القيام سرقات تقنية و الحصول على أسرار و معلومات تجارية 
وصناعية . 

و لعل من أبراز أعمال التجسس الاقتصادي هو تعاون الشركات المتعددة 
الجنسيات مع حكوماتها الأم في هذا لمجال . و أن تجد نفسها مجبرة على ممارسة 
ضغوط متعددة على حكوماتها لمسائدتها في كسب الأسواق »؛ و الصمود أمام 
المنافسة التى ستواجهها . 

والسؤال المطروح هو إلى أي مدى استطيع أن نبررقيام الشركات بالتجسس 
الإقتصادي عامة والعجسس التسويتقي خاصة ؛ على المستوى الحلى أو الدولي ؟ 
وطبقا لإسبامات وول وشن ( هنط5 4صد لادلاا) فى المجالات اللخاصة 
بالتجسس أنظمة المهتمة بباء 
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إدارة المنظومة النسويقية 


وذلك على النحوالموضخ كا يلى: جدول رقم ( 2) : المجالات الأساسية للتحبس 


والمنظمات المهتمة بها : 


تجار اخملة والتجزثة تلييا المنظمات المنتجة للسلع 
تجار اخملة والتجزثة والمؤسسات التعليمية : 
ومنظمات الهدمة » الاجتماعية وشركات التقل 


شركات التقل ؛ ومنظمات الماقع العامة » 


ووكالات الإعلان ء ووسائل الإعلان ؛ ودور 
النشر 

والبنتوك » وشركات التامين . 

وكالات الاغلان ء ووسائل الإعلان ء ودور 
النشر ء وحمار اخملة » والتجزئة والتقل ومنظمات 
المنافع العامة , 

صناعات الدفاع والفضاء » وشركات المقاوللات 
» وشركات التعدين :ة وشركات البترول . 
والمنظمات المنتجة ع صناعية 

تجار اخملة والتجزثة » ووكالات الاعلان » . 
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ووسائل الاعلان ودور النشر غ والمنظمات 
المنتجحة للسلع الستاعية. 


متاعات المدفاع والفضاء 3 وشركات السلع 
الموجهة للمستبلك + والشركات المنتجة للسلع 
الصناعية . 

الشركات استحة مسيم الاستبلاكية » ووكاللات 
الإعلان ؛ ووسائل الإعلان ودور النشر 
الشركات للع استبلاكية ٠‏ والشركات المنتجة 


الشركات المنتجة للسلع الصناعية ٠‏ والشركات 
المنتجة لسلع استبلاكية 


شركات المقاولاا ت 5 وشركات التعدنئن 3 
وشركات اليترول ٠‏ وشركات التعل 5 وشركات 
المنافم العامة . 

١ 
مؤسسات التعلم : ومنظمات اللهدمة الاجتماعية‎ 
. ؛ والبتوك وشركات التأمين‎ 


المصدر : اسماعيل محمد السيد ٠‏ الإدارة الإستراجية ( الإسكندرية : المكتب 
العربى الحديث ؛ 1990 ) » ص 128. 
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اذارة المشظوفة السسويفية سبلب ب 777777777 
إن الأهمية المتثامية للمعلومات لاتخاذ القرارات اللازمة للتكيف مع البيثة 
التسويقية المتغيرة أو للتأثر فيا : خاصة فيما علق بالبيئة التنافسية » حفاظا على 
بقاء أو نمو الشركات في الأسواق النحلية أو الدولية : هي التى جعلت مديري 
الشركات - خاصة الكبرى منبا - لا يرون بأسا) من الوصول إليبا بأية طريقة 
؛ وابأية وسيلة + و هذا كان نظام المعلومات التسويقية من أهم الأشياء التي 
يمب على الشركات أن تحوز عليها قصد متابعة بيثتها باسقرار و استغلال الفرص 
التي لنيحها أو تجنب الخاطر و التبديدات التي رزها . 

الإطار الاستراي الديناميكي التسويق الدولي في مواجهة البيثة المتغيرة . 

إن تحديد الإطار الاستراجي يتطلب تصميم وتتفيذ ومراقبة الاستراجيات حيث 
يتناول التصميم للاستراجيات كيفية تحليل البيئة إدراسة نقاط الضعف و القرة 
و الفرص و انخاطر ( تمديدات ) الموجودة في البيئة الداخلية و الحارجية ؛ 
بالإضافة إلى الاسترايجيات المتعلقة يكيفية دخول الأسواق الدواية بطريقة 
تؤدي إلى خلق أساس ديناميكي اتعديل الإستراتجيات مع التغيير التوغي و 
الكئى في البيئة عبر الزمن ٠‏ أما تحفيذ الاسترايجيات : فيجب أن يتم مع أخذ 
الاختلافات البيثية في الحسبان لتحقيق الأهداف فاختيار الشريك - في حالة 


الاستثمار المشترك أو عقود الترخيص - يتطلب تقويمه و مدى تحقيق توافق 
استراجى بينه و بين الشركة + بالاضافة إلى تكييف إدارة هذا المشروع المشترك 
وتنظيمها و الممارسات الإدارية مع بيئة هذا المشروع . و بالنسبة للرقابة على 
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اذازة المسففو مد المسويشب ------- 1111 لد 
الاستراتيجيات فإن المعايير المالية لا تكنفي ؛ إذ لابد من التأ كد من أن العلاقات 
بين الشركة الدولية و الدولة المضيفة معززة في إطار مدى تحقيق أنشطة التسويق 
الدولى و مواجهة المنافسة . 

أولا : استراتيجيات الدخول إلى السواق الدولية و العوامل المؤثرة فيها : 

يقصد باستراتيجية دخول الأسواق الدولية الوسيلة طويلة الأجل التى تبعها 
الشركة لعرض منتجاتها في الأسواق الأجنبية بما يحقق أهدافها الاسترايجية سواء 
كانت إيجاد أسواق دائمة لمنتجاتها في الممارج أو تحقيق مراك تماضية متقدمة 
مقارنة بالشركات المتنافسة لا في تلك الأسواق (34) . و ذا فإن المشكلة 
المسيطرة في عملية تصميم الإسترايجيات تمثل في تأثير العوامل البيثية الختلفة 
علييا ؛ خاصة من ناحية التأثير في اتباع خطوات تصميٍ و اختيار توقيت دخول 
الأسواق الدولية » و هذا ينبغي على الإدارة العليا بصفة عامة وادارة التسويق 
الدولي يصفة خاصة أن تكون على دراية تامة بالفوارق بين الأسواق من حيث 
متغيرات البيئة الثقافية و الاجتماعية والسياسية والقانونية والإقتصادية » 
واستخدام إجراءات جمع المعلومات 

و أساليب التحليل هذه البيئة حتى تحقق التكييف المطلوب معها . 

و من العوامل البيئية التى تواجه غزو السواق الدواية و القرارات المرتبطة بها 
هي: 


- عوامل ترجع إلى خصائص الدولة المعنية 
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إدارة المنظومة النسويقية 
( 1085 6خ" تفللة 5 نامك "11051 ) . 
- عوامل ترجع إلى خصائص الدولة الأم 
(١‏ عن طاتاتفاعة 5 لاالانا0© 8ل103] ) , 
- عوامل ترجع إلى خصائص الشركة المعنية 
( 1015عخ! اتاتشاعع ؟" الدع" ). 
- عوامل ترجع إلى خصائص متخذ القرار 
( 1015 عخة! (اتتتشاعل8 85ت هلز الم1واعتام ) , 
- عوامل دولية ذات طبيعة عامة تؤثر على توجيبات و نشاط الشركات المغنية 
( 01خ اتاتشاعلة8 1خل101تخال10111] ) , 
بالإضافة إلى هذه العوامل السالفة اذك هناك عوامل أخرى ها علاقة بشكل 
معين هن أشكال الاستثمار كوسيلة لغزو الأسواق المضيفة وهي: 
- مدى رغبة وأهمية تحكم الشركة في السوق الأجنبي والرقابة عليه . 
- أهمية المعلومات التسويقية في علاقتها خط و أهداف الشركة المستقبلة . 
- الحبرة السابقة للشركات بالأسواق الأجنبية بصفة عامة وبالسوق المستبدف 
غزوه بصفة -خاصة ٠‏ 
- الضمانات والامتيازات التى تمنحها كل من الحكومة الأم والحكومة 
المضيفة أو ما يطلق ضغوط اللمكومة الأم والمكومة المضيفة 
(1155نا 115 "001121001115301 110571 همه الفط / 11031). 
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إدارة اللنظومة التشويقية سح 
فضلا عن طبيعة العلاقات السياسية و الاقتصادية القائمة بين الحكومتين ؛ 
يمكن القول أن عوامل موقعية عديدة منها الحاكية و الشرطية 

ومنها الدافعة أيضا تؤثّر على الأسلوب / الفوذج الذي سيتم اختياره لغزو السوق 
الأجنبى ؛ و في هذا الحصوص تجدر الإشارة إلى مسارات ( 78:1115) غزو 
الأسواق الأجنبية يمكن أن تأخذ عدة أشكال أو نماذج أهمها (35) : 

0.1 النفوذج التدريجي أو التطوري : طبقاً هذا الفرذج 5 افترحه 

( لافلا همه 0114005010( ) فإن عملية التدويل لا يجب أن تم 
شكل مباشر أو مفاجئ » حيث ممكن للشركة المعينة أن تفاضل بين تمطين : 

- الفط الأول هو أن تقوم بالاستثمار في سوق أجنبي معين من خلال 
التصدير غير المنتظم ثم التصدير من خلال وكيل ؛ ثم من خلال إنشاء مكتب بيع 
بالدولة المضيفة إلى أن تقوم بالإنتاج من خلال إنشاء فرع / مركزا إنتاجياً 

( لاللخاط851نا5 ) داخل هذه الدولة . 

- أما انفط الثاني فينطوي على قيام الشركة جحديد البلاد القريبة الشبه من 
السوق المستبدف ثم دخول هذا السوق بعد الفهم العميق للاختلافات القائمة 
بين الوطن الأم و هذا السوق ٠‏ 

2 نحوذج التدويل التعاوني : 


( مملغمكتاصه0أمكتلهمععغم! علل)ديعممم ) 
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اذارة المسففي عد المسويسب لاا للدم 

طبا هذا الفوذج يمكن التعاون بين شركتين أو أكثر ( شركة وطنية وأخرى 

أجنبية أو شركتين وطنيتين ) في غزو سوق أجنبى معين ‏ مما يقلل من الأخطار 

التجارية من ناحية » ومن ناحية أخرى فإن جوانب القوة لدى أحد أطراف 

الإستثمار سوف يعالج جواتب الضعف لدى الطرف الآخر + وقد يكون 

التعاون في شكل تصدير أو المشاركة في شراء شركة قائمة أو إنشاء فرعا مشتركا أو 

أي شكل آخر . 

3. الفوذج المباشر: حيث ينم غزو السوق من خلال الإستثمار المباشر أي 

م خلال اتلك المطلق لمشروع الإستثمار أو الإستثمار المنشترك أو الإندماج 
شراء شركات وطلنية قائمة بالدولة المضيفة ٠...‏ لم 

ومن بين العوامل الأخرى الت تعد تعتبر حاسمة أو مؤثرة بدرجة كبيرة على قرار 

اختيار مسار أو نموذج معين لغزو السوق وق الأجني مابلي (36 ) 

- أهمية الرقابة والسيطرة عل النشاط بالنسبة للشركة المعنية . 

- تكلفة المسار أو الأسلوب الذي سيم اختياره ( على نحو ما سبق الإشارة 

٠ ) إله‎ 

تجرد دخول الأسواق الدولية + فإنه يمكن توقع احتمالات تغير مط الدخول 

بدرجة عالية من الدقة » فبمرور الوقت سوف تمتار الشركة تمط الدخول الذي 

بمنحها أكبر قدر ممكن من السيطرة على عملياتها التسويقية الدولية ' ولكن لكي 

تحقق الشركة سيطرة أكبر على عملياتها يجب الإلتزام بتخصيص موارد أكبر 
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أن الصفم يب ٠‏ تسيسي تسم _ 0 
للأسواق الدولية وبالتالى التعرض لدرجة أكبر من اللخاطر السياسية والتسويقية ؛ 
ومع ذلك فإن الثقة المكتسبة في قدرة الشركة على المنافسة في الأسواق الدولية 
تجعل الشركة تختار درجة أعلى من السيطرة على عمليلتها على الرغم من ارتفاع 
درجة الخاطرة . وعليه تزداد رغية الشركة في دخول الأسواق الدولية عن طريق 
الإستعمارات مملوكة لا سواء مملوكة لما بالكامل أو مملوكة جزئيا ( 37 ) : 

ترجع العديد من الدراسات عوامل فشل الشركات فى الأسواق الدولية في 
مواجهة المنافسة ومن ثم اللحروج المبكر من السوق إلى سببين : 

الدخول إلى الأسواق الدولية والإختيار اللخاطئ لتوقيت دخوها لذلك فإن 
دخول سوق مستبدفة تطلب الدقة في اتباع خطوات الدخول إليه مقترتة 
باختيار مناسب إدخول هذه السوق كا نوضحه في الجدول التالى : 

جد ول رقم ( 03) : خطوات استراتجية الدخول إلى الأسواق الدولية واختيار 


خطوات استراتجية الدخول إلى | اختيار توقيت دخول الأسواق 
الأسواق الدولية 
1- دراسة الطللب وذلك جمع يانات |1- ' ثية المتلك الاجنبي 


عن المستبلكين الخحاليين والمرتقبين | قبل دخول السوق الدولية 
للمنتج وتحديد نوعية المستبلكين | لتقبل منتوج الشركة وقد تكون 
وخصائصبم الديمغرافية ورغباتهم | تبيثة طبيعية وبالتالي استغلال 
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يي لج 2 22222 
واحتياجاتهم وارائهم عن المنتجاث | الفرصة لعرض هذا المنتوج الذي 
الحالية المتاحة في السوق ٠‏ بشبع الرغبات الكامئة إدى 
2- دراسة العرض وذلك جمع يانات | المستبلكين. 
عن عدد الشركات المتنافسة في تقديم اتعرف عل انجاه 
المنتوج واسترانجيات المزج التسويقى السياسة الحكومية في الدولة 
التي لتبعها كل شركة من الشركات 
المنافسة ؛ وحجم العرض العلى بالنسبة 
لكل شركة نسويقية 
والفجوة بين العرض والطلب لكل 
شريحة منبا . الإتماج ف الدولة المصدرة مع 
3- تحديد الشريحة التويقية التي | أوقات الطلب في الدولة 
ستتعامل معها الشركة وتقدم لا | المستوردة الأ الذي يعطيا 

ميزة لية عن بقية الدول المصدرة 


الأخرى التى يتأخر موعد اتحاج 
منتوجها عند وقت الطلب عليه ٠‏ 
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نت اللمقصم نيد ٠‏ شيمم تسم 
ثانياأ : التحالفات الاستراتجية الدولية 

إن مفهوم التحالفات الإستراتجية ينطوي على مموعة واسعة من العلاقات 
التعاقدية التي تنشأ بين شركات متنافسة في أقطار عنتلفة لتحقيق هذف معين أو 
جموعة من الأهداف من بينبا دخول الأسواق الأجنبية والتساؤل الذي يطرح 
هنا هو لماذا أصبحت التحالفات الإستراتجية ضرورة ؟ وما الذي يدفع شركة 
معيئة إلى مساعدة منافس ا عللى دخول اسواقها الحلية ؟ 
إن التحالفات بين الشركات الكبيرة والصغيرة والتحالفات بين الحكومات أو 
الحكومة والشركات أصبحت ضرورة معاصرة للتغلب على المشكلات لمواجهة 
التحديات التكنولوجية والبيئية المالية وبالتحديد أصبحت التحالفات هامة 
للاعتبارات التالية (38): 

1. امتداد العلاقات التكنواوجية المتداخلة فى البحوث والتطوير ( البحوث 
الأساسية والرئيسية و التطبيقية ). 
2.2 يعطلب إنحاج التكخلوجيا تحالفات بين الجامعات ومرا لا البحث العلمى 
والحكومات والمؤسسات الدولية مثل اليوئيدر والفاو1580 ومنظمة الصحة 
العالمية ومؤسسات الأمم المتحدة الأخرى . 
3. أدى تكامل الأسواق العلمية إلى استخدام آليات التحالفات للربط 
والتنيسق بين مجموعة دول الإتحاد الأوربى وبين الشركات العالمية والتحالف بين 
جموعة دول إتحاد الثافتا ( أمريكا وكندا والمكسيك ) . 
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اذارة الممظلو فة السسويفيه -------------777 
4. ويدغعو التعاون في على الأعمال إلى إنشاء تحالفات ثمائية أو متعددة 
الأطراف مثال ذلك التعاون بين الدول العربية في سبيل إنشاء المناطق الحرة 
والإتحادات الخخركية والسوق العرية المشتركة مستقبلا ٠.‏ 

يتضح مما سيق أن هناك عدة أسباب وراء التعاون الإستراجي العالمى أوها 
لمواجهة التحديات والخاطر والأزمات وثادها لضمان توفير الإحتياجات من 
المهارات والموارد واللحبرة اللازمة لاختراق الاسواق الجديدة . وثاكا لتحفيق 
رافعة تمويلية جديدة وعكلفة محدودة . 

شروط التحالف الإسترايي العالمى : 

أشار * سبيكان “ ( الى الهطا55 ) وزملاؤه إلى عدة متطلبات تكوين 
التحالف متنا : 

- ضرورة فهم قدرات أطراف التحالف المزمع تكوينه . 

- فهم ثقافة واسترايجية كل شركة 

- تحديد وتشككل رؤية كل طرف وتوصيلها للأطراف الأخرى بشكل سبل 
وواضخ حتى يمكن بناء الرؤية المشتركة ينهم . 

9 تكوين أو وضع تصور للتوقعات أو النتائم الممكن تحقيقها من وراء تكوين 
اتحالن . 


وحسب كل من ( 54147111 8 788751141 ) فإن المعايير التي 
تأخذها الشركات الدولية في الإعتبار عند اختيار شركاء التحالن هي : 
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إدارة النظلومة التسويقية ا 

- ان يكون لدى كل طرف ميزة تنافسية - إنتاجية أو تكظلوجية أو نسويقية ٠‏ 
- أن تكون مساهمات كل طرف متوازنة . 

02 يتفق الطرفان على الاسترايجية العالمية المزمع اتباعها . 

- أن يكون احتمال تحول أحد الأطراف إلى منافس قوي في المستقبل 
إحتمالا ضعيفا . 

- أن يكون من المفضل التعاون مع الطرف الآخر بدلا من منافسته . 

- أن يكون هناك توافق بين الشركتين على مستوى الإدارة العليا لكل منبما . 
أشكال التحالف الإستراتيجى العالمى : 

توجد في العالم أشكالا عديدة للتحالف الإسترايجي العالمى » تبدف إلى تقليل 
درجة اللخاطرة المرتبطة يتطوير التكنولوجيا جديدة » أو تحقبيق وفورات المجم في 
الإنتاج أو دخول سوق جديدة جكلفة منخفضة ٠‏ وعليه فإن التحالفات 


الإستراتجية قد تكون : 

1. تحالفات استراجية تكتولوجية مثل مشروعات الفضاء والطاقة 
والإلكترونيات وتكفوجيا المعلومات ... إل 

2. تحالفات استرايجية تكنولوجية مثل مشروعات احاجية مثل مشروعات 
صناعة السيارات المتوسطة والصغيرة اخجم 4 
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إدارة المنظومة النسويقية 
عوامل تجاح التحالفات اللاسترائجية العالمية : 

بالإضافة إلى الشروط السابقة ؛ توجد عوامل اخرى ضرورية لنجاح التحالفات 
الإستراتجية العالمية منها (39). 

1. تطبيق رسالة للمشاركة ( 841551010 ) في توفر التجاح المشترك 
المتوقع من خلال التعاون والتفاهم بين الأطراف . 

2. الإسترايجية التى مجنب الصراعات والمنازعات ٠‏ 

- 0< يعتبر الحوار والتفاهم دن التعامل والمساواة في العلاقات التي تبنى 
قاعدة رئيسية لتحقيق التوازن بين الشركاء . 

توفر ثقافة للتعاون والقيم المشتركة . 

- | بناء تحظيم قوري ,تناسب مع الإدارة العالمية للهيكل الجديد ٠‏ 

- يجب أن تشمل الإدارة ااقية الشراكة الإستراتجية تحديدا واضصا 
للقرارات وكيفية الإختيار بين البدائل ومعالجة المخاطر وحسم المنازعات 
وخطوط السلطة : 

يتضح مما سبق أن البيئة التنافسية العالمية دائمة التغيير وتزايد الخاطر مما يؤدي إلى 
ضرورة البحث عن شركاء أو حلفاء استراتجيين لمواجهة اللخاطر ء وخاصة اللفاء 
الجدد في الأسواق العالمية ٠‏ ويرتبط منطق هذا التحالف بالرغية في التنافس 
العا مى من خلال (40): 

1. الاشتراك في تبادل اللحبرات والإمكانات والتكقوجيا . 
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ادازة المسففو مد المسويسب 00000000000 لل لد 
2 أضية الإستفادة من التكاليف الثابجة المتاحة فعلا في تعظيي الأرباح . 

3. تجنب مخاطر رأس المال الأجنبي المباشر . 

الا : الإستراتجية التنافسية الدولية : 

فى ظل اقتصاد السوق وعندما تسود النافسة الدولية تسعى منشآت الأعمال إلى 
تبنى الإستراتجيات التنافسية المناسبة التى تحافظ من خلالا على مركزها في السوق 
الدولي وتمى كانبا في مواجهة المنافسين وسوف تجد الشركات الدولية العديد 
من الإستراتجيات التنافسية البديلة متاح ةأماءها » لكن أيهما تختار ؟ وأيهما يعتبر 
الأفضل بالنسبة لنشاطها ؟ وبصفة عامة تختلف الإستراتجية التنافسية باختلااف 
الموقف التناضي الذي تقع فيه الشركة . هل هي شركة قائدة أم شركة متحدية أم 


تابعة أم متخصصة ؟ 

استرائمية القيادةٌ : 

يوجد في معظم الصناعات قائد معروف للسوق والمنشآت القائدة أو الرائدة 
يكون لا النصيب الأكبر من جم السوق الكلى . 


إن قائد السوق يمثل التقطة البؤرية بالنسبة للمنافسين فكل منشأة منافسة إما أن 
تحداه أو تقلده أو تجنبه مثل القائد موتورز ( السيارات ) وكوادك ( التصوير) ؛ 
...إن .ورغم أن الشركة الرائدة تقود السوق إلا أن حياتها ليست سبلة إذ عليها 
أن تبقى بقظة دائما لأن المنعآت الأعرى قد تمدى عناصر القوة لديبا وقد 
تع لمحصول على مزايا من خلال مباجمتها لجوانب الضعف إديها وقد تعتمد 
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ادارة المنظو مه السس يفيه -------- 22 
المنشآت الرائدة في مواجهة المنافة محافظة على زيادتها . وقد تتراجع وبتقهقر 
أمام محمات وضربات المنافسين ء وإذا أرادث المنشآت الرائدة أن تبقى على 
نشاطها قائدة فإن عليبا أن تختار ثلاث استراتجيات من يينها : 

- التوسع في السوق الهاي : وزيادة الطلب الإجمالي في السوق الكلى من خلال 
ثلاث استرانجيات فرعية نشمل : 

اضافة مستخدمين جدد واجتذاب المستبلكين نحو منتوج الشركة. 

إيجاد استخدامات جديدة للمنتوج الشركة والترويج له . 

زيادة معدلات إستخدام المنتوج بككيات أكبر . 

ب- حماية النصيب السوق للشركة والمحافظة على أنشطتبها في مواجهة المافسين 
وذلك باستخدام عدد من الاستراتجيات الدفاعية التالية : 

الدفاع عن مرك الشركة واقامة تحصينات حول مركاها الحالي وتقويته . 
ع الدفاع عن الجوانب أو " الأجنحة " وتولي الإهتمام بمراقبة جوايها 


الأكثر عرضة لحجوم المنافسين . 
ع الدفاع الوقائي والمبادرة للهجوم السريع قبل أن .ترك المنافون ضد 
الشرت". 


ء الدفاع من خلال الجوم المضاد عندما تجد الشركة نفسبا أصبحت موقع 
المهاحمة .رغم جهودها في حماية جرانبها الضعيفة أو دفاعها الوقافي ضد 
المنافسين. 


اذارة اللسقلومة السسويشة -------- سس 
الدفاع المتحرك والقيام بأكثر من تحرك من أجل حماية وتدعيم الشركة 
مركزها في السوق الدولي كدخوها أسواق جديدة وتوسيع سوقها . 

الدفع بالإنحاب المخطط عندما تصبح الشركة غير قادرة على الدفاع عن 
كل أوضاعها في السوق ؛ عندثذ تلجأ إلى الإنسحاب المخطط من بعض المواقم 
كاسقاط بعض المنتجات وترك البقية في السوق . 

استراتجية التحدي : 

بمعنى الشركات المتحدية تسعى لزيادة نصيببا السوقي من أجل زيادة الربحية . 
وأن تختار أي المافين الذين كتحداهم ؟ والشركة المتحدية يمكنها مباجمة قائد 
السوق وفي ذلك مخاطرة لا و في نفس الوقت ممكن أن تحقق مكسيا كبيرا 
واتحقيق هذا النجاح عليها أن تملك ميزة تمافسية واضحة في مواجهة قائد السوق » 
إذا كان هذا الأخير لايخدم السوق بشكل جيد . 

ومن بين الإستراتجيات التي يعتمدها المستخد مون ف السوق هي ؛: 

مجوم المواجهة الأمامية شريطة أن تكون إديه القدرة على الصمود 
وال سمرار . 

٠‏ مجوم الجواتب أو الأجتحة والتى غالبا ما #ناسب هذه الإستراتجية مع 
المنشآت التى مواردها أقل من المنافس . 

2 مجوم متعدد الجوانب والتي تكون مقبولة في حالة توفر هوارد كبيرة 
وكافية لمهاجمة المنافسين فى اتجاهات عديدة ٠‏ 
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إدارة اللفاومة اللقدروي؟ وا ات 
المجوم التجنب وه استرانجية غير مباشرة محيث تنب المنشأة المتحدية 
المواجهة مباشرة مع المنافس وتستبدف أسواق جديدة . 

. مجوم العصابات وي أحد الخيارات المطروحة أمام المتحدي خاصة منها 
الصغار ذوي الموارد الغير الكافية » ووفق هذه الإستراتجية تعتمد الشركة في 
مجومبا إلى شن مجمات مركاة وسريعة متقطعة تربك المنافس وتلحق به الضرر في 
الوق . 

استرائية التبعية : 

هناك ثلاث استراتجيات تكون محل اختيار من جانب التابعين وهي : 

التبعية الغربية الكاملة وفيبا تظهر الشركة التابعة كتحدية للشركة الرائدة 
ولكن بطريقة غير مباشرة وطالما أن الشركة التابعة لاتضايق قائد الوق ولا 
تباحمه فلا يحدث صدام يينهما . 

التبعية عن بعد ٠‏ وفيبا تحتفظ الشركة التابعة لنفسها ينواحي خاصة تميزها 
عن الشركة الرائدة ولتبعها في بعض المزيج التسويقى الحامة » ولا ترى الشركة 
الرائدة أن هذه الإستراتجيات تمثل تحديا مباشرا لحا » كا أن السوق يستفيد مها 
عموما لأنها تجنبه مساوئ الإحتكار للقادة 

٠‏ التبعية الإختيارية » وفيها تختار الشركة التابعة بعض الجوانب المتميزة في 
المزيج التسويقى للشركة الرائدة وتتبعها بشرط أن تسمح امكانياتها بذلك » 
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اذازة افقو فد اتمسوييب 000000 للدم 
وعندما استمر الاسترانحية التبعية الإختيارية وتنو ؛ فقد تحول التابعة مستقيلا 
إلى شرلة متحدية ٠‏ 

استرائجية التجنب : 

لتفادي بعض الشركات التصادم مع المناضين فإنها تحث عن أماكن أو 
مجالات في السوق تكون مبملة من جانب الشركات الكبرى فيعملون على 
خدماتها بفاعلية و.نشطون في المجال التخطيطى الذي يكون مناسبا للشركة 
المتحدية وفق الشروط التالية : 

أن يتضمن حجما الطلب والقوة الشرائية . 

أن يتضمن إمكانية الفر مستقبلا . 

ه ‏ أن يكون موضوع اهتمام الشركات الكبرى . 

ع أن يحوفر لدى الشركة الموارد والمهارات اللازمة لُدلك . 

هه أنيكون بمقدور الشركة الدفاع عن نفسها في هذا المجال إذا ماهرجمت ٠.‏ 
أن أساس استراتجيات التجنب هو أن تلجأ الشركة إلى التخصيص الذي 
يتخذ صورا عديدة منبا : 

التخصيص على أساس العمل التبائى . كأن تخصص منشأة قانوئية في 
خدمة قضايا العملاء أو رجال الأعمال المستأجرين ...إل . 
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اثارت السفف عد اتسسويسي 383-00000000 لللمسنسيم 

. التخصيص على أساس حجم العميل فقد 'تخصص الشركة في البيع لكار 
العملاء أو يقتصر نشاطها في البيع لصغار العملاء وقد تبيع فقط لمنشآت اجملة 
2 تبيع لمنشات التجزثة . 

التخصيص على المستوى الرأمي فقد تخصص الشركة في حلقة من 
حلقات الإناج والتوزيع الرأمي ؛ كأن تخصص المنشأة في غزل النسيج أو 
صياغة الأقشة أوتوزيعها بالتجزثة . 

. التخصيص الجغراني فقد تتعامل المنشاة على المستوى العالمي أو ال قليمي 
أو اغل . 

. فيس 4ه أجزاء المنتوج . 

اتخصيص بالتركيز على أحد عناصر المزيج التسويقى كأن تتهه للتركيز 
على الجودة العالمية أو السعر المرتفع أو ديم خدمات ... لم 

اتخصيص ف تقديم خدمات خاصة جدا للعملاء مثل اللخدمات 
الخاصة التى تبتكرها بعض البنوك وشركات التوزيع . 


ل لطصصم لد السصم تسم 
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